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Internet es el tejido de nuestras vidas en este momento. No es futuro. Es presente. Internet es un medio para todo, que interactúa con el conjunto de la sociedad y, de hecho, a pesar de ser tan reciente, Internet se empieza a construir, más o menos, en los últimos 31 años, a partir de 1969; aunque realmente es en 1994, como la gente lo entiende ahora, a partir de la existencia de un browser (navegador) y del World Wide Web​[1]​.

Internet se trata de una red de redes de computadores capaces de comunicarse entre sí. No es otra cosa. Sin embargo, es más que una tecnología. Es un medio de comunicación, de interacción y de organización social. Hace poco tiempo, cuando todavía Internet era una novedad, la gente consideraba que, aunque interesante, en el fondo era minoritario, algo para una élite de internautas.

Esto ha cambiado radicalmente en estos momentos. Para recordar brevemente la progresión, la primera encuesta sobre usuarios de Internet​[2]​, de finales de 1995, señalaba que había unos nueve millones de usuarios de Internet. En el 2005 ya estábamos en torno a los 361 millones de usuarios en el mundo. Para mediados de 2009, llegamos a 700 millones, y para 2015, a dos mil millones como mínimo. Es verdad que constituye sólo una tercera parte de la población del planeta, pero esto quiere decir, ponderando en términos de las sociedades más desarrolladas, que en las sociedades de nuestro contexto las tasas de penetración estarán entre 75 y 80%. 
De hecho, en todo el planeta los núcleos consolidados de dirección económica, política y cultural estarán también integrados en Internet. Eso no resuelve en lo más mínimo los problemas de desigualdad. Pero en lo esencial, esto significa que Internet es y será aún más el medio de comunicación y de relación esencial sobre el que se basa una nueva forma de sociedad que ya vivimos, la sociedad en red. Pese a ser tan importante, Internet es tan reciente que no sabemos mucho sobre ésta. Y en esa situación, cuando hay un fenómeno de gran relevancia social, cultural, política, económica, pero con un escaso nivel de conocimiento, se generan toda clase de mitologías, de actitudes exageradas.

Creo que muchos intelectuales, ya han entendido, analizado, criticado, rechazado Internet, señalando, por anticipado, todas las posibles alienaciones que generará.

Lo esencial aquí es que la nueva economía no es de las empresas que producen o diseñan Internet, es la de las empresas que funcionan con y a través de Internet. Esa es la nueva economía y eso es lo que está ocurriendo en todo el mundo.

Es cierto que el desarrollo de los usos de Internet empieza primero en aquellas empresas de alta tecnología y empresas de creación de equipos de Internet y de programas de software que lo aplican a su propia organización pero, a partir de ahí, se está difundiendo rápidamente a todo tipo de empresas, creando un nuevo modelo de organización empresarial. 

Se habla mucho del comercio electrónico, éste tiene interés, pero se incide demasiado en la idea de la venta del comercio electrónico, el llamado bussines to consumers B2C, la venta a los consumidores. Esto sólo representa 20% del total de las transacciones electrónicas comerciales en Internet. El 80% son transacciones de empresa a empresa para relaciones comerciales y esto se está acentuando en estos momentos (B2B). Es decir, que el volumen crece y, por tanto, al aumentar el volumen global, también crece el número de transacciones hacia los consumidores. El volumen que se incrementa más, en términos absolutos y relativos, es el de relación de empresa a empresa. 

De todas las posibilidades que ofrece Internet para las personas, el comercio electrónico es, sin duda, una de las más atractivas. La posibilidad de acceder a un mercado de más de 200 millones de clientes potenciales, que se duplicarán en menos de dos años, es algo que no sólo resulta interesante para cualquier usuario, sino que ha supuesto una revolución como nunca antes se había producido en los mercados mundiales, hasta el punto de que ha cambiado el concepto y la forma de hacer negocios.

Las grandes consultoras internacionales realizan a diario previsiones del extraordinario volumen de negocio que genera y generará el comercio electrónico. Sin embargo, la realidad demuestra que estas grandes cifras están, hoy por hoy, en manos de unas pocas empresas. En consecuencia, la pregunta que todos los comerciantes se hacen es: ¿Es viable para una persona barranquillera entrar en el negocio del comercio electrónico?






























1.	INFORMACION GENERAL DEL PROYECTO

	Titulo de la tesis
El efecto de las características culturales de los estudiantes de la Universidad del Norte en el uso del Comercio Electrónico B2C en Barranquilla

Investigador: Jaime Cotes Escolar

Línea de investigación: Mercadeo

Director del proyecto: Domingo Martínez

Lugar de ejecución del proyecto: Universidad del Norte

Ciudad: Barranquilla, Atlántico. Colombia

	Antecedentes
Sin duda el comercio electrónico ha sido una de las herramientas más impactantes en el desarrollo de los negocios en Internet en las últimas décadas. Sin embargo, el tema de la seguridad en las transacciones electrónicas de dinero, ha generado desconfianza por parte de los consumidores y usuarios de este sistema. Por otra parte, la idiosincrasia y cultura de compra barranquillera, también se han convertido en un obstáculo para que el comercio electrónico llegue a su auge. 

No existen en Colombia estudios que contengan comercio electrónico y cultura, o hagan referencia a ambas situaciones.

	Alcances y limitaciones










	¿Cuál es el efecto del AUTOCONCEPTO de los estudiantes de la Universidad del Norte en el uso del Comercio Electrónico B2C?

	¿Cuál es el efecto LOS VALORES CULTURALES de los estudiantes de la Universidad del Norte en el uso del Comercio Electrónico B2C?

	¿Cuál es el efecto la MOTIVACIÓN de los estudiantes de la Universidad del Norte en el uso del Comercio Electrónico B2C?

	¿Cuál es el efecto de CULTURA DE COMPRA de los estudiantes de la Universidad del Norte en el uso del Comercio Electrónico B2C?











	Analizar el efecto del AUTOCONCEPTO de los estudiantes de la Universidad del Norte en el uso del Comercio Electrónico B2C. 

	Analizar el efecto de LOS VALORES CULTURALES de los estudiantes de la Universidad del Norte en el uso del Comercio Electrónico B2C. (PREGUNTAS 2B)

	Analizar el efecto de la MOTIVACIÓN de los estudiantes de la Universidad del Norte  en el uso del Comercio Electrónico B2C. (PREGUNTAS 2C)

	Analizar el efecto de CULTURA DE COMPRA de los estudiantes de la Universidad del Norte en el uso del Comercio Electrónico B2C. (PREGUNTAS 2D)


	Analizar el efecto los HÁBITOS DE CONSUMO de los estudiantes de la Universidad del Norte en el uso del Comercio Electrónico B2C. (PREGUNTAS 2E)

1.3.   DISEÑO METODOLÓGICO

1.3.1. Tipo de estudio.

La investigación a realizar es de tipo descriptivo, ya que se pretende hacer una descripción y un análisis de las características culturales que tienen efecto en el uso del Comercio Electrónico B2C de los estudiantes de la Universidad del Norte, en Barranquilla, las cuales se seleccionaron a partir del marco teórico donde se describe la relación de cultura y personalidad, y se definen sus características.

1.3.2. Método de Investigación

La encuesta es el método de investigación que se considera apropiado para lograr los objetivos propuestos. El método de encuesta es una técnica estructurada que utiliza la comunicación para recolectar la información, directamente de los estudiantes de la Universidad del Norte, mediante la aplicación de un cuestionario estructurado (ver Anexo I). Este método es muy difundido en la investigación y se utiliza para realizar estudios descriptivos como el que se pretende en este momento. Para el análisis de la información, se hace uso del método inductivo estadístico basado en una muestra representativa de la población de estudiantes de la Universidad del Norte, en Barranquilla. Los datos compilados se procesan en el programa Microsoft Office Excel y su análisis se presenta a través de tablas de frecuencias,  gráficos e interpretación de los resultados de acuerdo con los objetivos específicos de la investigación.    

1.3.3. Técnicas para Recolección de la Información

La información requerida para la investigación es de fuentes primarias. La información se obtuvo de los estudiantes de la Universidad del Norte, quienes suministraron la información necesaria por medio de un cuestionario estructurado aplicado directamente.

1.3.4. Población y Muestra

Para la selección de la muestra se tomo como método el muestreo aleatorio para población finita y conocida.

	Población: 
Estudiantes matriculados en los programas de pregrado de la Universidad del Norte en el segundo semestre académico del año 2006. El tamaño de la población de estudio fue de 5000 estudiantes. 

	Tipo de muestreo, nivel de confianza y error muestral: 
Por las características de la población, se utilizó el muestreo por conglomerados, en el cual cada programa académico es un conglomerado. El nivel de confianza utilizado fue de 95.44%, con un error máximo muestral de 6.35%


	Tamaño de la Muestra
236 estudiantes.

Distribución del la muestra por programa académico (no relevante para el estudio)

Programa Académico	# de encuestados
Medicina, Psicología, Enfermería	32
Derecho	24
Ing. Mecánica, Ing. Civil, Ing. Sistemas	37
Ing. Eléctrica y Electrónica	23
Ing. Industrial	23
Administración y Economía	66









El planteamiento antropológico conocido como cultura y personalidad se desarrolló entre las dos guerras mundiales influenciado por las tendencias particularizadoras y mentalistas de Boas y las ideas de Sigmund Freud por analizar las culturas desde una perspectiva psicológica. Para esta corriente lo realmente importante era relacionar de una manera funcionalista la personalidad del individuo con las prácticas y tradiciones culturales y viceversa. Para ayudarse animaron la creación de un lenguaje psicológico para integrar estas teorías a un corpus global de carácter mas científico Fueron dos discípulos de Boas, Ruth Benedict y Margaret Mead, las pioneras en esta primera fase de análisis psicológico.

Ruth Benedict, en un principio, en su obra Patterns of culture, abogó por el uso de uno o dos conceptos o rasgos psicológicos principales para a partir de ellas explicar y describir las culturas. De ahí nace el configuracionalismo o la identificación de las características culturales más relevantes y su posterior presentación en un idioma psicológico familiar. Benedict se decidió finalmente por los tipos dionisíaco y apolíneo, propuestos en su momento por Nietzsche, aunque con el tiempo tuvo que asimilar que tal extrema dicotomía sólo se podía aplicar a un pequeño número de culturas y que la mayoría de ellas, siguiendo a Boas, tenían su propia identidad.

Margaret Mead, por su parte, intentará con sus estudios avanzar en el progreso del cambio sociocultural occidental mostrando las diferente vías de desarrollo que habían tomado las diferentes culturas del planeta, rompiendo de esa manera el determinismo cultural que mostraban sus colegas contemporáneos.

Según Binford: Cultura es todo aquel medio cuyas formas no están bajo control genético directo... que sirve para ajustar a los individuos y los grupos dentro sus comunidades ecológicas.

Se concibe la cultura como el mecanismo evolutivo para la supervivencia de los individuos y los grupos, entendiendo los usos, costumbres, creencias, etc. cómo el sistema que sirve para aumentar las probabilidades de supervivencia del grupo estudiado.

Goodenough: La cultura de la sociedad consiste en todo aquello que conoce o cree con el fin de operar una manera aceptable sobre sus miembros. La cultura no es un fenómeno material: no consiste en cosas, gente, conducta o emociones. Es más bien una organización de todo eso. Es la forma de las cosas que la gente tiene en su mente, sus modelos de percibirlas, de relacionarlas o interpretarlas. Cultura consiste en normas para decidir qué es, para decir que puede ser, para decidir qué es lo que uno piensa acercar de, para decidir qué hacer con, y para decidir cómo ponerse a hacerlo. 
La cultura aquí se interpreta como organización mental de los individuos para poder comprender el mundo que les rodea, es una esquematización comprensible para el individuo de una realidad compleja que sin ser esquematizada no puede ser conocida.

Lévi-Strauss: Las culturas como sistemas simbólicos compartidos que son acumulativas creaciones de la mente. Los principios de la mente generan estas elaboraciones culturales. Las condiciones materiales de subsistencia y la economía constriñen (pero no explican) los mundos vividos. El mundo físico en el que viven los seres humanos proporciona los materiales en bruto que los procesos universales de la mente elaboran según pautas sustantivamente diversas, pero formalmente similares. La mente impone un orden culturalmente pautado, una lógica de contraste binario, de relaciones y transformaciones, a un mundo continuamente cambiante y frecuentemente caótico.

La cultura es una creación mental que se origina como consecuencia de tamizar las experiencias a través de los sentidos y de la mente humana. Los seres humanos sólo pueden comprender la realidad en términos de blanco o negro. Como el mundo no es así, los individuos crean pautas de interpretación de la realidad en forma de lógica computacional, es decir contestando sí o no. 

Consideremos el conjunto de los trabajadores de un instituto de enseñanza secundaria. En primer lugar, nos referiremos a las relaciones jerárquicas; estas relaciones, son impuestas desde instancias superiores, que tienen capacidad de castigar y premiar y que potencian esta estratificación. Por otra parte, la separación jerárquica es asumida por todos los individuos del grupo, sin embargo, en el ámbito de las relaciones personales, al no tratarse de una empresa privada, no se observa ningún tipo de clasismo.

Existen por otro lado, una serie de mecanismos de relación y convivencia no escritos, por ejemplo aquel individuo que crítica a otro en lo referente a su labor profesional, es rechazado en general. Los comentarios de este tipo, sólo se pueden establecer entre individuos con una relación de amistad. En lo referente al lenguaje, se usarán dos jergas completamente distintas: la jerga legalista y pedagógica, y una traducción de ésta, al lenguaje común y concretamente al de los estratos más bajos de la sociedad. Otro aspecto distintivo de este grupo es la conceptualización de los alumnos en forma bipolar, es decir un alumno es listo o tonto, es un alumno modelo o es insoportable, se puede sacar provecho de él o es un futuro delincuente.

Podemos considerar que la toma de postura acerca de las relaciones jerárquicas por parte de los individuos, al no existir ninguna posibilidad de promoción dentro del grupo, es un medio de evitar conflictos. Por otra parte, al no existir ningún superior que pudiera promocionar a determinados individuos, no tiene demasiado objeto ejercer la crítica acerca de aspectos laborales puesto que la competitividad entre los trabajadores no se ve premiada de ninguna manera, al contrario, el individuo que critica la labor de sus compañeros puede verse apartado del grupo y condenado al aislamiento. Esta postura de sumisión a la jerarquía y el tipo de relaciones interpersonales existentes, puede entenderse, como un mecanismo adaptativo para evitar disfunciones dentro del grupo.

Existe una cultura consistente en las normas internas y no escritas que nos dicen que debemos pensar acerca de, como a actuar en determinadas situaciones, etc. Valga el ejemplo de la interpretación interna sobre el escalafón jerárquico, es decir, estamos hablando de una percepción común sobre el exterior para poder ayudar al individuo en su actuación: que se puede hacer, cuando se puede hacer, cómo actuar y cuando actuar.

Podemos hablar de una cultura que es una conceptualización mental sobre el mundo físico al que se enfrenta este colectivo. La existencia de dos jergas completamente distintas puede entenderse como la traducción mental de un lenguaje abstracto y poco inteligible a unos términos asumibles en la mente del individuo. Esta trascripción nos indica que existe una reelaboración del mundo exterior. Estamos hablando de una trascripción simbólica a términos más sencillos que son operativos para poder definir la conducta. Parte fundamental de esta conceptualización es el tratamiento de los individuos en forma bipolar, en términos de contraste binario como dice Lévi-Strauss.

Sin embargo, en una segunda fase, será Freud el que lleve la batuta de la nueva corriente antropológica, sobretodo tras la publicación de su obra Totem y tabú, curiosamente un texto que los boasianos calificaron de evolucionista. En dicha obra Freud analiza la tradición cultural humana de la siguiente manera: En un principio era un sólo hombre, el patriarca, el que detentaba los privilegios sexuales sobre hermanas e hijas, pero con el paso de las generaciones, los hijos, sexualmente reprimidos matan y se comen al padre. Inmediatamente les sobrecoge el sentimiento de culpa y son incapaces de mantener relaciones sexuales con sus madres, hermanas e hijas, además de crear un tótem como representación del padre. Desde esta perspectiva y apoyándose en una inconciencia racial Freud explica el origen del tabú del incesto, la exogamia, el totemismo y muchos otros rasgos. Harris arguye que Freud compara la personalidad del salvaje con la del niño. Todos los individuos recorren, de cierta manera, el mismo camino que la evolución de la cultura, desde la barbarie (niñez) hasta la civilización (madurez). Lo que hizo Freud fue crear unos patrones humanos universales definidos como habían hecho antes que el los evolucionistas, pero dotándolos de un carácter especial, psíquico. Como se ve, estas teorías carecen de base científica, y aunque atractivas, nunca lograron eclosionar en su época.


2.1.1. La Cultura organizacional

Con respecto la cultura organizacional, Davis (1993) plantea que las organizaciones, al igual que las huellas digitales, son siempre singulares. Puntualiza que poseen su propia historia, comportamiento, proceso de comunicación, relaciones interpersonales, sistema de recompensa, toma de decisiones, filosofía y mitos que, en su totalidad, constituyen la cultura. 

Tanto en sus dimensiones generales como en sus horizontes más específicos, la cultura encarna una manifestación social e histórica. Además, la cultura se expresa en un determinado espacio y en un determinado lugar de los cuales recibe influencias (Guédez, 1996).

"La cultura determina lo que las personas involucradas en ella consideran correcto o incorrecto, así como sus preferencias en la manera de ser dirigidos" (Davis, 1990).

La diferencia entre las distintas filosofías organizacionales, hace que se considere la cultura única y exclusiva para cada empresa y permite un alto grado de cohesión entre sus miembros, siempre y cuando sea compartida por la mayoría.

Los planteamientos anteriormente señalados, se mantienen, porque a partir de sus raíces toda organización construye su propia personalidad y su propio lenguaje. Los cuales están representados por el modelaje (tácticas o estrategias) de cada uno de sus miembros. 

Al respecto Guiot (1992) considera que la cultura organizacional, permite al individuo interpretar correctamente las exigencias y comprender la interacción de los distintos individuos y de la organización. Da una idea de lo que se espera. Ofrece una representación completa de las reglas de juego sin las cuales no pueden obtenerse poder, posición social ni recompensas materiales.
En sentido opuesto, le permite a la organización aprender. Es sólo gracias a su cultura que la organización puede ser más que la suma de sus miembros. La cultura organizacional desempeña el papel de una memoria colectiva en la que se guarda el capital informático. Esta memoria le da significación a la experiencia de los participantes y orienta los esfuerzos y las estrategias de la organización. 

Es a través de la cultura organizacional que se ilumina y se racionaliza el compromiso del individuo con respecto a la organización. Las organizaciones se crean continuamente con lo que sus miembros perciben del mundo y con lo que sucede dentro de la organización (Págs., 181-182).

El análisis anterior considera la cultura, como una prioridad estratégica, a causa de su evolución particularmente lenta en el tiempo y de su impacto crucial sobre el éxito o el fracaso de las estrategias organizacionales.

En virtud a lo señalado sobre el tema, se puede afirmar que la cultura es el reflejo de factores profundos de la personalidad, como los valores y las actitudes que evolucionan muy lentamente y, a menudo son inconscientes. En consecuencia, la cultura organizacional es entendida como el conjunto de creencias y prácticas ampliamente compartidas en la organización y, por tanto, tiene una influencia directa sobre el proceso de decisión y sobre el comportamiento de la organización. 

En última instancia, ofrecen incluso ideas, directrices o, como mínimo, interpretaciones de las ideas concernientes a lo que es, y a lo que debería ser el desempeño real de la organización.

Para Robbins (1991), la cultura cumple varias funciones en el seno de una organización. En primer lugar, cumple la función de definir los límites; es decir, los comportamientos difieren unos de otros. Segundo, trasmite un sentido de identidad a sus miembros. Tercero, facilita la creación de un compromiso personal con algo más amplio que los intereses egoístas del individuo. Cuarto, incrementa la estabilidad del sistema social. La cultura es el vínculo social que ayuda a mantener unida a la organización al proporcionar normas adecuadas de los que deben hacer y decir los empleados...(Pág. 444). 

Con base al anterior planteamiento, se puede bajar hacia un enfoque más concreto del tema. Es decir mencionar los efectos de los fenómenos culturales sobre la efectividad empresarial y la situación del individuo. Al respecto Schein (1985) señala:
"Los efectos del mal conocimiento de la cultura son tristemente obvios en el ámbito internacional. 

El mal conocimiento de la cultura puede ser causa de guerras y del hundimiento de sociedades, como cuando la presencia de subculturas sólidas provoca que la cultura principal pierda su capacidad centralizadora y de integración" (Pág. 47).

Estos planteamientos enfocan la cultura organizacional como una variable importante que está interrelacionada con el comportamiento organizacional y se concibe como la configuración de la conducta aprendida y de los resultados de dicha conducta, cuyos elementos se comparten y transmiten a los miembros de una sociedad, por otra parte, permite que los micromotivos de los actores (necesidades, creencias, valores, reglas, símbolos) entre otros, formen un macro-comportamiento organizacional.


Analizando lo anterior, se puede considerar que la cultura organizacional contiene aspectos que están interrelacionados, podría entenderse que es un reflejo del equilibrio dinámico y de las relaciones armónicas de todo el conjunto de sub-sistemas, esto significa que en una organización puede existir sub-culturas dentro de una misma cultura. 

Al respecto Robbins (1991) afirma que "las sub-culturas son propias de grandes organizaciones, las cuales reflejan problemas y situaciones o experiencias comunes de los integrantes. Estas se centran en los diferentes departamentos o las distintas áreas descentralizadas de la organización". 

Cualquier área o dependencia de la organización puede adoptar una sub-cultura compartida exclusivamente por sus miembros, éstos, a su vez asumirán los valores de la cultura central junto con otros que son propios de los trabajadores que se desempeñan en dichas dependencias. 

La sub-cultura proporciona un marco de referencia en que los miembros de la organización interpretan actividades y acontecimientos, difíciles de precisar por ser conductas individuales.

En consecuencia, si bien es cierto, que la cultura de una organización es el reflejo del equilibrio dinámico que se produce entre los subsistemas mencionados, no es menos cierto, que se debe comprender el desenvolvimiento y alcance de esta dinámica. Lo que permite ver con más facilidad el comportamiento de los procesos organizacionales.
Guédez (1995) plantea dos aspectos importantes que son:

Los subsistemas filosóficos y actitudinales, es decir, que el subsistema filosófico se vincula con la misión, visión y valores de una organización, pues estos aspectos son responsabilidad explícita y directa de la alta gerencia. En efecto, son los directivos que deben asumir el papel de facilitadores para esbozar y concretar la misión, visión y valores. Otro subsistema, es el actitudinal, mantiene mucha dependencia del subsistema filosófico, comprende todo lo concerniente a los comportamientos, sentimientos, relaciones y comunicaciones, sentido de trabajo y responsabilidades, inclinación participativa, lealtad e involucración afectiva; este representa la fuente principal del clima organizacional (Pág. 59). 

Por otra parte, la gerencia con un claro conocimiento de la misión y la visión de la empresa fomentan la participación del colectivo organizacional en el logro de los objetivos.

La misión puede verse como el nivel de percepción que tenga una personalidad acerca de las respuestas satisfactorias que se le de acerca del objetivo principal, ético y trascendente de la existencia de la organización Denison (1991). Es decir, que equivale a la respuesta del para qué existe la organización.

El autor citado anteriormente considera que la misión es la razón de ser de cualquier organización, pero no, es menos cierto, que la misión proporciona sentido y propósito, definiendo una función social y metas externas para una institución y definiendo funciones individuales con respecto a la función organizacional. 

El sentido de la misión requiere que las organizaciones se proyecten a futuro. Esta manera de pensar tiene un impacto sobre la conducta y permite que una organización configure su actual comportamiento contemplando un estado futuro deseado.

Hablar del futuro de una organización, es hablar de la visión de la misma, ésta puede ser vista a partir de las necesidades o requerimientos futuros de la organización, que puedan ser utilizados para propiciar una percepción compartida de la necesidad del cambio y una descripción de la organización futura deseada.

El planteamiento que hace Senge (1990) sobre las visiones compartidas, se basa, en alentar a los miembros de la organización a desarrollar y compartir sus propias visiones personales, y afirma que una visión no se comparte en realidad hasta que se relacione con las visiones personales de los individuos en toda la organización.

Una visión exitosa generalmente está constituida por grupos de individuos comprometidos con la organización y que están dispuestos a proporcionar todo su potencial para el logro de los objetivos propuestos (Jackson, 1992). Es decir, las culturas corporativas surgen de visiones personales y está arraigada en el conjunto de valores, intereses y aspiraciones de un individuo.

Uno de los más grandes desafíos que tendrá que afrontar la gerencia consiste en traducir la visión en acciones y actividades de apoyo. Es importante identificar y delinear la forma como se va a realizar este paso de la teoría a la práctica o de la visión a la acción que implica un equilibrio entre la mejora del ambiente actual y futuro.

2.1.2. Importancia de los valores

La importancia del valor radica en que se convierte en un elemento motivador de las acciones y del comportamiento humano, define el carácter fundamental y definitivo de la organización, crea un sentido de identidad del personal con la organización (Denison, 1991).

Por lo tanto, los valores son formulados, enseñados y asumidos dentro de una realidad concreta y no como entes absolutos en un contexto social, representando una opción con bases ideológicas con las bases sociales y culturales.

Los valores deben ser claros, iguales compartidos y aceptados por todos los miembros y niveles de la organización, para que exista un criterio unificado que compacte y fortalezca los intereses de todos los miembros con la organización (Robbins, 1991).

2.1.3. Sistema de valores

A partir de las diferentes definiciones sobre los valores organizacionales planteadas por los estudiosos citados en la investigación, se puede considerar relevante lo señalado por Monsalve (1989) cuando enfoca este proceso desde la siguientes perspectivas: aprender el valor a través del pensar, reflexionar, razonar y comprender, enseñar el valor a través de su descripción, explicación, ejemplificación y transmisión y actuar el valor convertirlo en un hábito, entendido éste, como la integración del conocimiento.

Aunque los valores sean abstractos, su utilidad organizacional se basa en su capacidad para generar y dirigir conductas concretas o en la factibilidad de su conversión en pautas, lineamientos y criterios para acciones y conductas, lo que determina que siempre sean formulados, enseñados y asumidos dentro de una realidad concreta de actuación, convirtiéndose en atributos de dignidad o perfección que debe tener cada elemento de lo real o de lo que se hace en el puesto o función.

2.1.4. Valores compartidos 

En términos de valores, es importante comunicar a todos los miembros de la organización cual es exactamente el sistema de valores de la empresa, especialmente en períodos de cambio. Además, producir el cambio en la cultura de la organización, otro mecanismo importante es el entrenamiento gerencial que está explícitamente orientado a modificar la conducta en apoyo de los nuevos valores corporativos (Jackson, 1992).

La internalizaciòn de los valores organizacionales, implica que el individuo se identifica con la empresa y, es compromiso de la gerencia mantener informado al colectivo organizacional del quehacer diario, lo que la organización propone como beneficioso, correcto o deseable.

Al proactivarse un valor se crean condiciones que permiten elegir, escoger o seleccionar los valores que la organización oferta y propone. Esto a su vez, invita a compartir un sentimiento de pertenencia a cada uno de sus miembros e influye en sus manifestaciones conductuales.

Los valores representan pautas o referencia para la producción de la conducta deseada, conforman la toma de decisiones de la organización, mientras que la proactivaciòn por su parte, conforma la capacidad real de ejecución de esos resultados a través de las acciones concretas de los integrantes de la organización (Monsalve, 1989).

Por lo anteriormente señalado, se pude discernir que para desarrollar una verdadera cultura organizacional, es necesario que la alta gerencia desarrolle una filosofía global que guíe la actuación de cada uno de los miembros de la organización. 

Las acciones de la gente se basan siempre en parte de las consideraciones básicas que hacen. Al respecto Der Erve (1990) considera que es importante que la alta gerencia desarrolle su propia filosofía donde incluya sus experiencias previas, su educación y antecedentes, así como, sus consideraciones básicas acerca de la gente y la necesidad de ganar el compromiso de los subordinados con base a los valores de la organización.

Al estudiar cada uno de los enfoques de cultura organizacional, se ha podido observar que los autores citados, han enfatizado sobre el comportamiento de las organizaciones y, de las modificaciones permanentes y vertiginosas de las condiciones competitivas a que están sujetas las organizaciones.

Por tanto, las organizaciones exitosas serán aquéllas que sean capaces de reconocer y desarrollar sus propios valores basados en su capacidad de crear valor a través de la creación del conocimiento y su expresión.

2.2. CULTURA DE CONSUMO Y CONSUMO CULTURAL

El consumo de productos es el hábito social más difundido en nuestros días. Se consume todo: productos, actitudes, gestos, vocabulario, espectáculos (fútbol, cine, cultura. Etc.)

Ese consumo cultural masivo ha influido en los hábitos de los ciudadanos y los productos culturales. Se consume indiscriminadamente en función no de las necesidades sino de las pautas sociales imperantes. Esas pautas sociales han devenido en valores y han generado una cultura del consumo, es decir, uso hábitos de vida que han sido permeables a todos nuestros actos. Llamemos a éste conjunto de hábitos cultura de consumo. Es decir, una forma de vida que está marcada por el hábito de consumir de forma casi compulsiva, sobremanera en personas jóvenes a quienes el impacto del bombardeo de los mensajes trasciende con más facilidad.

La Cultura de Consumo de la que hablamos ha creado nuevas formas de vida, nuevas formas de distribuir el tiempo libre e incluso nuevas formas de intervenir y distribuir los espacios. Los Grandes centros comerciales son el gran hallazgo de nuestro tiempo. Estos grandes espacios tienen incluso “plazas” interiores en las que se desarrollan actos de carácter cultural o lúdico. Es decir, nos hallamos ante un espacio diseñado para el consumo de productos (de todos los productos) en el que ocupar el tiempo libre de variadas formas (Cines, atracciones infantiles... etc.)

¿Y si la cultura de consumo genera cambios en las personas y en sus hábitos, porqué los productos objetos de consumo habrían de ser ajenos a su influencia? El feed -Back es casi instantáneo, porque el concepto del tiempo, como se verá más adelante, es uno de los valores más trastocados. Los productos han cambiado bajo la presión de no ser consumidos. La oferta se ha multiplicado mientras que la demanda no crece a su ritmo Los productos desarrollan nuevos formatos, eslóganes, colores y formas, o situación en la estantería del supermercado con la finalidad de ganar cuota de mercado. Es decir, no interesa tanto el cambio del contenido como el cambio d e formato y. En muchos casos se anuncia que se trata de un producto “Nuevo” o que tiene un “nuevo ingrediente”. Vivimos pues abocados al imperio de lo nuevo y al olvido de lo no nuevo, de lo no actual.

2.2.1 La nueva producción cultural

Y si éste feedback se produce a todos los niveles en ésa cultura de consumo, en todos los productos, ¿cómo no iba a producirse en lo que atañe a los productos culturales? También ellos están sometidos a las mismas presiones que los demás productos, con la diferencia de que su necesidad es más discutible que la de un detergente o una pasta de dentífrica.

2.2.2. Consumo cultural 

El asentamiento de estos valores emergentes relacionados con el consumo está produciendo unos cambios históricos profundos y vertiginosos.

Al producirse un cambio de hábitos sociales se están produciendo también un cambio de concepciones de todos los aspectos que configuran la existencia: la diversión, el tiempo libre, el trabajo. Etc. Como quiera que aquí, en ésta ponencia, interesa hablar del tiempo de ocio, es de decir del tiempo de no negocio (net ocium) señalaremos a continuación los cambios sustanciales que la cultura de consumo produce en los hábitos sociales en relación con el tiempo libre, ya que esto está provocando situaciones nuevas, mercados nuevos, productos nuevos. etc.





2.2.3. Alteración del valor tiempo

Si la revolución Industrial de 1848 introdujo un factor nuevo en la producción, el factor tiempo en los ciclos de producción. En nuestros días se está produciendo con la eclosión informática un nuevo bucle con respecto a ése valor. Para las nuevas generaciones se habla ya de conceptos tan abstractos, tan inaprensibles como los nanosegundos. Para ellos una conexión a Internet que dure más de 30 segundos es mucho tiempo. Es decir, las respuestas que exigen han de ser cuasi instantáneas.

El concepto antiguo del trabajo artesanal, pausado y reflexivo no es un valor de moda. No es un valor predominante tampoco una diversión que no provoque la satisfacción casi inmediata. Desde éste punto de vista las ofertas de actividades han de asegurarse de que provocan con inmediatez satisfacción de algún tipo (visual sonora, de efectos especiales. Etc.)

2.2.4. Atomización de la sociedad

Uno de los valores más profundamente tocados es el del asociacionismo. No es preciso hoy asociarse para nada o para muy pocas cosas. Históricamente nos hemos asociado para reivindicar, para pedir, para disfrutar, para realizar tareas de forma conjunta, para compartir.

La llegada de nuevos tiempos en los que predominan estímulos individuales ha tocado de muerte a todo tipo de agrupamiento y asociación.

Ya no se comparte el tiempo y el espacio con nuestros iguales y tareas que antes exigían salir a la calle, encontrarse con otros ya no lo exigen (tele banco, Internet, vídeo... etc.).

La red ha sustituido al barrio, a la biblioteca, al quiosco; el vídeo al cine, y el centro Comercial tiene una plaza central que sustituye a la vieja plaza del barrio que era el lugar de encuentro y el lugar en el que se trasmitía la tradición oral.

La individualización, la quiebra del agrupamiento, del encuentro con otros llega a las relaciones sociales con Internet, o al mundo laboral con el trabajo en casa a través de los múltiples medios que para ello se nos ofrecen. (Ordenador, fax... etc.).

El bajo nivel asociativo también viene dado por la alteración de espacios ya que el barrio como tal, como tejido social, ha desaparecido y predomina un desarraigo que hace, por ejemplo, que el lugar de encuentro y diversión de muchos jóvenes sea, ¡también!, El centro comercial.

2.2.5. Dualidad individuo-grupo universal

El espíritu de aldea global gracias a la proliferación de mensajes e informaciones de todas partes de la tierra está presente en nuestro tiempo como valor emergente. Este sentimiento y esta realidad es lo que hace que nos sintamos más cerca de los dañados por un huracán en Centroamérica o por las inundaciones de África, pero produce situaciones tan nuevas como que veamos en los medios de comunicación que el combatiente tamil de Timor oriental lleva la misma gorra Nike o Adidas que el ciudadano de Cabo verde.

Las culturas locales, nacionales y continentales continúan su desaparición, también acelerada gracias a ése sentimiento de tribu universal, y radicalizan sus manifestaciones para reafirmar su existencia. Porque, sin embargo, sólo existen, sólo son, si aparecen en los medios de comunicación, es decir, en ésa red mediática que las convierte a su vez en objetos pintorescos. Como aldea global que nos sentimos y nos creemos con el derecho a exigir que personas alejadas varios continentes de nosotros mantengan y defiendan nuestros mismos valores y nos alarma y escandaliza que no sea así, cuando esos valores quizá no formen parte de su cultura, de su vida. Tribu Universal, aldea global de individuos atomizados y casi sin relaciones sociales más allá del primer círculo familiar. Esa dicotomía es una realidad nueva que condiciona nuestro tiempo de trabajo y de ocio.

Cuando se pregunta a los ciudadanos que acuden a centros cívicos y sociales cual es el motor de su inscripción siempre se encuentra entre las primeras respuestas la de “relacionarse con los demás y conocer gente”.

2.2.6. Mitificación del profesionalismo

El profesionalismo es un estatus en nuestro tiempo. Nos referimos a que alguien es un profesional para señalar que es bueno en su trabajo, e insultamos con la palabra “aficionado” para despreciar. Las consecuencias de ésta actitud sectaria son funestas. Lo aficionado como experimentación, como intento, como simple ocupación de tiempo libre por diversión, sin buscar un resultado espectacular ha terminado. La mitificación del profesionalismo llega a todos los ámbitos del trabajo y de la creación cultural. Sin embargo se nos olvida a menudo que todos los profesionales han comenzado siendo aficionados, que es una fase obligada para ser profesional.

De hecho, ¿en qué momento un pianista profesional decidió que ya no era aficionado y ya era profesional? ¿De un día para otro?, ¿Con intervalo de horas?

Las diferencias entre los profesionales y su mitificación y los aficionados y su desprecio han contribuido a abrir la gran brecha entre los sujetos emisores y receptores de la actividad cultural. Haciendo una extrapolación no suficiente argumentada podríamos decir que en la forma en que se nos presenta la realidad a través de los medios de comunicación no vivimos nuestra propia vida, no somos protagonistas de ella sino a través de mitos y héroes o villanos que nos son presentados como modelos. El miedo a ser protagonista de tu propia vida hace que cueste lanzarse al riesgo de ser un “aficionado” a algo (teatro, cine, pintura, danza...etc). A cambio de esto se nos propone un tiempo libre alejado de la creación y más cercano al consumo. Se deja la creación a los profesionales y se ahonda el abismo entre emisores y receptores del hecho cultural.

2.2.7 Mitificación del éxito como valor de competitividad





2.2.8. Asociación de ocio con consumo

En los suplementos que los periódicos más vendidos y más leídos pueden verse que las páginas de tiempo libre se llenan cada vez más de artículos para ocupar el tiempo libre, de objetos. La pregunta a plantearnos es entonces si no existe un tiempo libre, un ocio que no tenga nada que ver con aparatos, con cosas (objetos sin vida a fin de cuentas).

A la vista de los mensajes que nos llegan, nuestro tiempo libre es más valioso cuanto mejor sea nuestro equipo de música o más canales capte nuestra televisión.

2.2.9. Tecnificación del tiempo libre

En relación con el punto anterior, o prolongándolo tal vez no somos capaces de imaginarnos nuestro tiempo libre, una organización del mismo, sin aparatos (Música, vídeo, ordenador, videoconsola... etc.) Lo anterior nos aleja a nosotros mismos del protagonismo de nuestra vida, de nuestro tiempo libre e introduce a elementos, a cosas. Nuestras manos y nuestra mente pueden ser perfectamente las protagonistas de tiempos de creación o tiempos de juego.

2.2.10. Consumo acelerado y melancolía.

Pese a que el epígrafe pueda resultar extraño no es un fenómeno nuevo sino algo apuntado por los estudios acerca del impacto de los masivos mensajes publicitarios. Se sabe que éstos tienden a fomentar el deseo de consumir y que la imposibilidad de consumir todo aquello que se nos ofrece por la televisión con la promesa de felicidad incorporada genera angustia e insatisfacción.

Lo que en nuestros días podemos observar es que el hecho de consumir un producto genera una satisfacción inmediata (hedonismo automático, del que luego hablaremos) pero ésa satisfacción es cada vez más efímera en el tiempo, y termina pronto (recordemos el cambio de valor del concepto tiempo). La satisfacción se vuelve a encontrar consumiendo de nuevo.

Seguramente todos tenemos en mente a las personas que afirman que para luchar contra un estado depresivo van de compras, o al niño o adolescente que ansía poseer un objeto y una vez poseído al cabo de poco tiempo lo olvida o lo relega a un segundo puesto.

La satisfacción es pues cada vez menor en tiempo. La situación que se describe no es muy diferente a la de los comedores compulsivos que no pueden dejar de comer, incluso sin apetito.
Todos los puntos anteriormente enunciados describen un estado de globalización no muy diferente al que se da en todos los sectores económicos.

Sobremanera si tenemos en cuenta que la cultura y todo lo relacionado con el tiempo libre es hoy un sector económico más y el que más fuertemente ha crecido. Esta afirmación no es baladí: Este sector es el que ha registrado un aumento de empleo (+ 24% entre 1987 y 1997 en España; + 34% en Inglaterra y + 37% en Francia. En Europa son casi 20 millones de trabajadores los que desarrollan su vida laboral en industrias relacionadas con la cultura y el tiempo libre, según datos facilitados por José Vidal Beneyto, secretario General de la Agencia Europea para la Cultura. No andaba muy descaminado Jack Lang cuando escribía su ensayo “Economía y cultura, un mismo combate”

Pero si como hemos señalando anteriormente, los hábitos de consumo han variado las relaciones sociales y las formas de vida han alterado, incluso, los espacios urbanos creando plazas y centros de reunión desconocidos hasta el momento, si esos cambios son tan manifiestos, ¿cómo no iba a afectar ésta situación a la producción cultural? ¿Y la forma en que se nos ofrecen los “nuevos” productos culturales?

Hemos hablado anteriormente de la cultura de consumo y sus consecuencias en lo social. Se pretende mantener la tesis de que como respuesta a ésta situación, se ha generado una cultura realizada para el gran consumo que responde a unas características muy particulares.

Puede afirmarse que, con saludables excepciones, la mayor parte de la creación cultural se ha adecuado a los mercados alterando, si ello fuera preciso, todos los parámetros que la definían hasta hace no más de 10 años (la creación, la satisfacción, la innovación, la comprensión de nuestro entorno) para tener como último fin la venta, la conquista de mercados. En este sentido, la afirmación se apoya en ésa otra del citado Vidal Beneyto ”... Nuestra sociedad de mercado ha mercantilizado la naturaleza, la vida y sus obras. Hoy cualquier parcela, cualquier expresión de la realidad es antes que nada mercancía que se vende, se compra, se administra y se gestiona con un único propósito: su rentabilidad...”

La globalización cultural es un hecho irrefutable, y si desarrollamos el silogismo, aceptando las premisas, de que lo cultural es ya una industria y el objetivo de toda industria es facturar y vender ¿por qué esta industria habría de ser diferente al resto de los sectores económicos? Sin embargo, no deja de sorprender la existencia de productos culturales y de tiempo libre creados específicamente para el consumo.

Antes hemos hablado de la cultura de consumo, pero existe un consumo cultura tan desmedida y fútil como el consumo irracional de otros productos, y existe una creación cultural específica para este mercado cada vez mayor.

Veamos cuales son sus características en relación con los cambios antes enunciados

2.2.11. El presente y lo instantáneo

Como ya se ha dicho, el tiempo ha trastocado completamente su valor. Los productos culturales se someten a este dictado con aquiescencia y puede decirse que en algunos aspectos lo lideran. No es tiempo de grandes desarrollos en las exposiciones de ideas ni narraciones. La existencia se compone cada vez más de “videoclips”, del que puede decirse que ya es un género en sí mismo. Incluso hay cadenas musicales que sólo emiten video clips, es decir, historias relacionadas con una canción que no suelen durar más de tres minutos. El video clip es el hecho más relevante de ésta generación, y sus adláteres, los anuncios que en 30 segundos nos cuentan una historia. En paralelo, las películas para ser atractivas para los nuevos mercados deben tener efectos impactantes cada poco tiempo.

La escritora Rosa Montero cita un reportaje de The Times del verano de 1999 en el que aparecía un anuncio que ofrecía “Cómo aprender a leer Guerra y Paz, en tres horas”, mediante un sistema de lectura rápida. Quizá sea este el ejemplo más notable de la sustitución del placer de leer una historia pausadamente, de disfrutar de un producto cultural, una creación deleitándose en ella por el de consumir vorazmente ese producto sin más placer que el de haberlo consumido en poco tiempo. En éste ejemplo real, la satisfacción ha sido sustituida por el tiempo, por el ahorro de tiempo. Este sentimiento de ahorro de tiempo, de vértigo creciente, sigue su progresión: ya vemos lo que sucede en otros lugares, en otros planetas en riguroso directo, sin tiempo interpuesto, sin “pérdida de tiempo”.

Eugenio Barba, director del Odin Teatret de Dinamarca afirmaba en la década de lo 80 que para mantener la atención del público en la calle se debía ofrecer una sorpresa cada pocos segundos. Se entienden sus palabras si pensamos que la calle es un lugar con múltiples focos de atención y de dispersión. Una sala de cine, por ejemplo, a oscuras no ofrece estas posibilidades de distracción y hay películas en la simplemente se suceden los efectos especiales cada poco tiempo.

2.2.12. La Oferta Individualizada. Atomización De La Sociedad

Cada vez es menos necesario salir de casa para relacionarse. Los productos culturales con la excepción de minoritarias manifestaciones que resisten, como el teatro, la danza ofrecen la posibilidad de poder disfrutar de ello en nuestra propia casa, de forma individualizada. La evolución de la tecnología permite que mediante la televisión digital cada uno elija su propio menú de programa. Qué decir ya del vídeo, del disco compacto o de la posibilidad de grabarse sus propios discos a través de Internet. De hecho podemos visitar museos y exposiciones a través de Internet, y podemos acceder a una realidad virtual (individualizada) creada por nosotros mismos La plaza como lugar de encuentro, ya se ha dicho, no existe si no es en relación con el consumo. En su lugar aparece una serie de lugares no tangibles, de “no lugares”, como los denomina en su ensayo Marc (“Los no lugares, espacios del anonimato” Editorial Gedisa), espacios carentes de memoria, itinerarios vacíos en los que nos movemos a diario y que conformamos el paisaje diario más común a todos nosotros. Espacios carentes de recuerdos, como las autopistas; faltos de personalidad, iguales entre ellos, como los vestíbulos de los aeropuertos o las “plazas” de las superficies comerciales.

Resulta interesante lo que el citado Marc Auger afirma en la obra mencionada: “(...) El reto de vivir se ha esfumado en el torbellino de nuevas tecnologías.

Superabundancia del individualismo, el hombre se siente minúsculo y se encierra en sí mismo aunque transite una senda pareja a la de su semejante o tal vez debido a eso...”

La oferta de productos culturales para consumo masivo, el consumo cultural, tiene la característica del aislacionismo. Los productos más vendidos son aquellos que se realizan para consumirse de forma individual (vídeos, aparatos de TV, video, ordenador, Internet, play Station para adolescentes...etc.)

Tenemos una visión global del mundo, seguramente la más amplia que ninguna generación ha tenido jamás gracias a los avances tecnológicos, sin embargo , eso lejos de fomentar las relaciones sociales ha creado individualismo y soledad.

2.2.13. Una oferta única: la aldea global

La unificación, la uniformidad es un fenómeno paralelo al avance de las comunicaciones y al hecho de que todos conozcamos todo de todos. Cierto es que el mestizaje es enriquecedor y que las influencias ofrecen una brisa fresca en la creación. Pero la uniformidad nos convierte en a todos en iguales, en parejos, no ofrece diferencias entre personas y culturas.

No resulta extraño que las películas con más ingresos de taquilla sean las mismas en Estados Unidos que en Francia que en Túnez, y en aquellos lugares en los que la religión islámica o cualquier otra no prohíben manifestaciones de éste tipo.

La globalización trae como consecuencia la uniformidad, y ya se crea sólo un producto cultural en términos generales, en términos masivos. Se crea un producto cultural aceptable en la mayor parte de mercados (occidental, oriental...etc.).

Si obviamos la ingenuidad de la propuesta, resultaría interesante la oferta de Pérez de Cuellar, presidente de la Comisión Mundial de cultura y desarrollo cuando afirmó en 1997 que resulta imprescindible un “contrato social que evite el proceso de globalización cultural”.

Ese proceso de globalización, de uniformidad es creciente y se manifiesta tanto en los aspectos gastronómicos como lingüísticos como culturales. La oferta y la creación cultural se orientan hacia ello. Seis millones de niños ven cada domingo en la cadena TF-1 el programa Disney Parade. El pack completo lo forman no sólo ésos productos de tiempo libre sino las zapatillas deportivas, la forma de vestirse, la forma de comer y la forma de hablar.

De las 100 películas más vistas en 1994, 88 eran estadounidenses según la revista Variety. La creación cultural, hablando siempre en términos de consumo masivo y dejando a un lado expresiones cada vez más minoritarias (teatro, danza...etc.), se realiza para un mercado de millones de consumidores que han de quedar satisfechos con el producto para que sigan comprando (Ricky 1, 2, 3,4, y 5; Arma letal 1, 2,3 y 4...etc.).


2.2.14. La cultura del entretenimiento. La globalización

Hemos hablado anteriormente de cómo los productos culturales son ya productos de entretenimiento y no de creación, ofertas que pretenden “matar el tiempo” sin una pretensión que trascienda ése fin bastante elemental. Así es en las sociedades desarrolladas que es en donde realmente existe el mercado del ocio. Obviamente, éste mercado no existe en el tercer mundo en donde la primera ocupación es buscar qué comer o cómo huir de luchas y guerras.

Todo esto da lugar a la cultura del entretenimiento uniformadora en todos los terrenos y en todos los países. Todos comemos las mismas cosas (en términos generales) tanto en casa como en el cine, vestimos de manera similar tanto en Pakistán como en Nueva Zelanda, hablamos con similares palabras, nuestros héroes, nuestros valores son similares. La globalización ha creado ya una primera generación que ahora tiene 20 años aproximadamente formada en esos “ no lugares “ que mencionaba Marc Augé en la obra ya citada, en la que lo importante es vivir el presente con intensidad.

Sin embargo, ¿no estamos recibiendo ahora la factura de un afán de inmediatez y de intensidad que nosotros hemos creado?¿ No nos hemos vanagloriado de los avances tecnológicos que permitían tener noticia de todo acto del mundo en segundos por conexión vía satélite y en directo?, ¿ No hemos exigido que todo fuera así y hemos despreciado, por ejemplo, análisis menos inmediatos pero más pausados e intensos?...Hemos alimentado una generación de personas que lo que más valoran y conocen es el presente, el intenso presente, el hedonista presente. ¿No hemos generado nosotros mismos, pues, esos “no lugares” en los que el no hay recuerdo, en los que todo es uniforme, incluso las personas?

Sólo hay un tiempo libre, no varios, y sólo podemos utilizarlo en una actividad, de entretenimiento o de creación. Sólo se puede ser una cosa cada momento: sujeto u objeto, emisor o receptor, actor o espectador. La cultura de creación desaparece lentamente con lo cual las alternativas de elección se reducen drásticamente. Las salas de proyección de cine, las emisoras de música, la oferta de tiempo libre en general se uniformiza, se universaliza y nos convierte en seres que buscamos los mismos productos para consumir en nuestro tiempo libre. El Ministerio de Cultura publicó en 1991 un estudio titulado “Equipamientos, prácticas y consumos culturales de los españoles “que indicaba que el 86,1% de los encuestados no habían asistido ni una vez al teatro en ése año, y un 4,9% asiste una sola vez al año.

Si hablamos de Música clásica, la media de personas que asiste una vez al año a un concierto baja al 1,9 %

La industria del tiempo libre y el ocio es la que ha experimentado un desarrollo mayor dentro del sector servicios,. De hecho todo el sector terciario se considera ya industria del tiempo libre, incluso la de los establecimientos hosteleros. Esto no es de extrañar, puesto que según el Consejo de Consumidores y Usuarios (CCU), máximo órgano consultivo de la administración en materia de consumo, el gasto por familia y año en restaurantes y cafés fue de 216.900 Pts, es decir, un 10% del presupuesto de cada familia, mientras el dinero gastado en cultura y espectáculos fue de un 2%, es decir de 40.956 Pts / año 

Dentro del planteamiento de la sociedad de libre mercado es lógico el aumento gigantesco de la Industria del tiempo libre, el Show Business, los parques temáticos, etc. Pensemos que el tiempo libre es la mayor demanda de las sociedades desarrolladas. Mientras que otras necesidades más estáticas en su demanda como, por ejemplo, los electrodomésticos, los coches, la casa, una vez adquiridos se satisface la demanda, el tiempo libre es una demanda que es preciso satisfacer cada día, porque cada día hay tiempo libre, y los fines de semana más... de hecho el aumento del tiempo libre es un indicador del nivel de vida. Así, mientras que el mercado de manufacturas se satura con facilidad una vez que todos los hogares cuentan con frigorífico,  televisión, el mercado de tiempo libre genera una demanda continua y sostenida, que se incrementa ya que todos demandamos más actividades de tiempo libre que nos sorprendan y nos agraden. El gran éxito de la sociedad de mercado ha sido integrar la actividad cultural en el consumo.










2.3. CULTURA DE CONSUMO

Casi todo lo que compramos no es esencial para nuestra supervivencia, ni siquiera incluso para las comodidades humanas básicas, sino que está basado en el impulso, la novedad, un momentáneo deseo. Y hay un precio oculto que nosotros, la naturaleza y las futuras generaciones tendremos que pagar por todo ello. 

La mayoría de las personas con quienes hablo hoy día saben que la humanidad está haciendo un daño terrible sobre los sistemas de soporte vital de nuestro planeta, que nos proporcionan aire y agua limpia, suelo y biodiversidad.

Pero al mismo tiempo se sienten tan insignificantes entre 6,2 billones de personas que cualquier cosa que puedan hacer para aligerar nuestro impacto sobre la naturaleza parece trivial.

A menudo me preguntan: ¿qué puedo hacer yo? Bueno, ¿qué tal si nos fijamos en nuestros hábitos de consumo?

Hace no mucho tiempo, la frugalidad y sencillez se consideraban virtudes. Pero ahora dos terceras partes de nuestra economía están basados en el consumo. A ésto no se ha llegado por casualidad.

El mercado de valores se hundió en 1929 desencadenando la Gran Depresión que sumió al mundo en terribles penurias.

La segunda guerra mundial fue el catalizador de la recuperación económica. La enorme base de recursos de América, su productividad, energía y tecnología se pusieron al servicio de la guerra y pronto su economía iba sobre ruedas. Con la victoria inminente, el consejo de asesores económicos del presidente se vio obligado a buscar la manera de transformar una economía de guerra, para la paz.

Poco después del fin de la guerra, el analista de mercado Víctor Lebow expresaba una posible solución: "Nuestra economía, enormemente productiva, exige que hagamos del consumo nuestro estilo de vida, que convirtamos el comprar y utilizar bienes, en auténticos rituales, que busquemos nuestra satisfacción espiritual, la satisfacción del ego, en el consumir... necesitamos que se consuman cosas, se quemen, se sustituyan, y se tiren, todo ello a un ritmo cada vez más rápido".

El consejo de asesores económicos del presidente Eisenhower declaró: "el propósito último de la economía americana debe ser el producir más bienes de consumo." No una mejor atención sanitaria, educación, vivienda, transporte, ocio, o menos pobreza y hambre, sino abastecer de más y más cosas a los consumidores. 

Cuando las cosas se diseñan para que estén bien hechas, y sean duraderas, llega un momento en que los mercados se saturan. Para lograr un mercado sin fin se introduce la obsolescencia rápida (pensemos en coches, ropa, ordenadores...) Y con lo desechable, cuando un artículo se usa una vez y se tira, el mercado nunca alcanzará la saturación.

Pero los productos de consumo no se crean de la nada. Proceden del material de La Tierra, y cuando ya no sirven serán devueltos a ella como basura y residuos tóxicos. Hace falta además energía para extraer la materia prima, procesar, fabricar y transportar esos productos; mientras el aire, el agua y el suelo se contaminan en muchos puntos del ciclo vital de un producto. En otras palabras, lo que consumimos tiene efectos directos sobre la naturaleza.

Y además hay costos sociales y espirituales. Allen Kanner y Mary Gomes escriben en "The All-Consuming Self": "La compra de un producto nuevo, especialmente uno de los caros como un coche o un ordenador, típicamente produce un inmediato estallido de placer y plenitud, y generalmente proporciona estatus y reconocimiento al comprador. Pero, a medida que la sensación de novedad se desvanece, el vacío amenaza de nuevo con volver. La solución habitual para el consumidor suele ser centrar su ilusión en la próxima y prometedora compra."

Al final, es algo que va más allá del placer o el estatus: comprar cosas se convierte en una exigencia imposible de saciar. Paul Wachtel escribe en "La pobreza de la Riqueza": "Tener más cosas y más nuevas cada año se ha convertido no ya en algo que queremos, sino algo que necesitamos. La idea de una mayor y siempre creciente abundancia se ha convertido en el centro de nuestra identidad y seguridad, y quedamos atrapados como el adicto lo está por su droga.

Casi todo lo que compramos no es esencial para nuestra supervivencia, ni siquiera incluso para las comodidades humanas básicas, sino que está basado en el impulso, la novedad, un momentáneo deseo. Y hay un precio oculto que nosotros, la naturaleza y las futuras generaciones tendremos que pagar por todo ello.

Cuando el consumo se convierte en la razón misma para la existencia de las economías, nunca nos preguntamos "¿Cuánto es suficiente?", "¿Para qué necesitamos todas éstas cosas?", o "¿Somos un poco más felices?"

Nuestras decisiones personales como consumidores tienen repercusiones ecológicas, sociales y espirituales. Es hora de re-examinar algunas de las ideas más profundas que subyacen detrás de nuestros estilos de vida.

David Suzuki
Título original: "Consumer culture is no accident" 




2.4. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El campo del comportamiento del consumidor tiene sus raíces en una estrategia de Marketing que evolucionó a fines de la década de 1950, cuando varios mercadólogos empezaron a comprender que podían vender más bienes, y con mayor facilidad, si sólo producían artículos de los cuales se hubiera determinado previamente que los consumidores comprarían. Las necesidades y deseos de los consumidores se convirtieron así en el centro focal principal de la empresa.

La suposición clave que subyace en el concepto de marketing es que, para tener éxito, una empresa debe determinar cuales son las necesidades y deseos del mercado meta específico y proveer mejor que sus competidores la satisfacción deseada. El concepto de ventas esta enfocado a las necesidades del vendedor; el concepto de marketing se centra en las necesidades del comprador.


2.4.1. El alcance del comportamiento del consumidor.

El estudio del comportamiento del consumidor está enfocado en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en artículos relacionados con el consumo. Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuándo lo compran, dónde lo compran, con qué frecuencia lo compran y cuán a menudo lo usan.

Además de estudiar los usos y evaluaciones del consumidor después de la compra de los productos que adquieren, a los investigadores del consumidor les interesa saber también cómo disponen finalmente los individuos de las compras que en otro tiempo fueron nuevas.

2.4.2. El comportamiento del consumidor tiene raíces interdisciplinarias.

El comportamiento del consumidor era un campo de estudio relativamente nuevo entre mediados y finales de la década de 1960. Puesto que no contaban con antecedentes o elementos de investigación propia, los teóricos del marketing tomaron de préstamo con mucha liberalidad los conceptos desarrollados  en otras disciplinas científicas, como la psicología (el estudio del individuo) la sociología (el estudio de grupos), la psicología social (el estudio de las formas en que se desenvuelve el individuo en grupos), la antropología (la influencia de la sociedad sobre el individuo) y la economía para establecer las bases de ésta nueva disciplina de marketing. Muchas de las primeras teorías acerca del comportamiento del comportamiento del consumidor estaban basadas en la teoría económica, en la idea de que los individuos actúan de forma racional para maximizar sus beneficios (satisfacciones) en la compra de bienes y servicios. En investigaciones posteriores descubrieron que los consumidores son igualmente propensos a hacer compras impulsivas y a dejarse influir no solo por familiares y amigos, por anunciantes, modelos de roles, sino también por el estado de ánimo, la situación y la emoción. Todos esos factores se conjugan para formar un modelo completo del comportamiento del consumidor que refleja tanto los aspectos cognitivos como los emocionales de la toma de decisiones del consumidor.

2.4.3. Modelo simplificado de la toma de decisiones del consumidor.

El proceso de toma de decisiones se puede visualizar en tres etapas distintas, pero entrelazadas: la etapa de entrada, la etapa de proceso y la etapa de salida.
La etapa de de entrada influye en el consumidor para que reconozca que tiene necesidades de un producto y consiste en dos fuentes de información principales: los esfuerzos de marketing de la empresa (el mismo producto, su pre4cio, su promoción y donde se vende) y las influencias sociológicas externas acerca del consumidor (familiares, amigos, vecinos, otras fuentes informales y no comerciales, la clase social y sus afiliaciones culturales y subculturales.

La etapa del proceso de éste modelo enfoca la forma en que los consumidores toman decisiones. Los factores sicológicos inherentes a cada individuo (motivación, percepción, aprendizaje, personalidad y actitudes), afectan la forma en que los datos de entrada externos de la etapa de entrada influyen en el hecho de que el consumidor reconozca una necesidad, trate de obtener información antes de la compra y evalúe diferentes alternativas.

La etapa de salida en el modelo de toma de  decisiones del consumidor consiste en dos actividades estrechamente relacionadas después de la decisión: el comportamiento de compra y la evaluación después de la compra.

2.4.3.1. Motivación del consumidor.









Todo individuo tiene necesidades, algunas innatas y otras adquiridas. Las necesidades innatas son de índole fisiológica (es decir biógenas) entre ellas figuran las necesidades de alimento, agua, aire, ropa, casa y sexo. Las necesidades adquiridas son las necesidades que aprendemos en respuesta a nuestra cultura o ambiente. Entre ellas podemos incluir las necesidades de autoestima, prestigio, poder y conocimientos.

Interdependencia de las necesidades y metas.

Las necesidades y las metas son interdependientes: ninguna puede existir sin la otra. Sin embargo, es frecuente que las personas no estén tan concientes de sus necesidades como lo están de sus metas.
Usualmente, los individuos están más concientes de sus necesidades fisiológicas que sus necesidades de tipo sicológicas. La mayoría de la gente sabe cuando tiene hambre, sed o frío, y toma las medidas apropiadas para satisfacer esas necesidades. Estas mismas personas tal vez no están concientes de sus necesidades de aceptación, de autoestima o de status. Sin embargo, por un impulso subconsciente, tiene forma de comportamiento que satisfacen sus necesidades sicológicas (adquiridas).

Motivación positiva y negativa.

La motivación puede ser positiva o negativa en su motivación. Podemos sentir una fuerza que nos impulsa hacia determinado objeto o condición,  o una fuerza que nos impulsa a alejarnos de un objeto o condición.

Las metas también pueden ser positivas o negativas. Una meta positiva es aquella a la cual se dirige el comportamiento; por eso se dice a menudo que son un objeto de aproximación. Una meta negativa es aquella de la cual uno trata de apartar su comportamiento, y de ella se dice que es un objeto de rechazo.

Motivos relacionales y motivos emocionales.

Algunos conductistas del consumidor distinguen entre lo que se conoce como los motivos relacionales y los motivos emocionales. Ellos emplean el término racionalidad en el sentido económico tradicional, el cual supone que los consumidores se comportan racionalmente cuando consideran con cuidado todas las alternativas y elijen la que les reporta mayor utilidad.
La suposición fundamental en esta distinción es que los criterios subjetivos o emocionales no maximizan la utilidad o la satisfacción. No obstante, es razonable suponer que los consumidores siempre intentan seleccionar alternativas que, en su opinó, les permitan maximizar la satisfacción.

2.4.4. Personalidad y comportamiento del consumidor.

Por largo tiempo, los mercadólogos han tratado de atraer a los consumidores, de acuerdo con las características de personalidad de cada cliente. Tal como ellos lo han sentido intuitivamente, los factores de personalidad influyen en lo que los consumidores compran y en cuándo y cómo realizan sus consumos. Por tal razón los expertos en publicidad y marketing han descrito con frecuencia, a sus mensajes publicitarios, características o rasgos específicos de personalidad.

La naturaleza de la personalidad.

En el estudio de la personalidad, tres propiedades distintivas, revisten importancia fundamental: (1) en la personalidad se reflejan diferencias individuales; (2) la personalidad es consistente y duradera; y (3) la personalidad puede cambiar.

En la personalidad se reflejan diferencias individuales.

No existen dos individuos exactamente iguales, muchas personas pueden ser semejantes en lo que se refiere a una sola característica de la personalidad, pero no en relación con las demás.

El concepto personalidad es útil porque nos permite clasificar a los consumidores en distintos grupos. Si cada persona fuera diferente en todos los rasgos de la personalidad, sería imposible agrupar a los consumidores en segmentos y, por tanto, tendría poco sentido que los mercadólogos desarrollaran productos y campanas promociónales enfocadas en ciertos segmentos en particular.

La personalidad es consistente y duradera.

La personalidad de un individuo tiende a ser consistente y también duradera. La personalidad posee al mismo tiempo consistencia y perdurabilidad, ambas consistencias son factores esenciales para que los mercadólogos puedan explicar o predecir el comportamiento de los consumidores en función de la personalidad.
Los mercadólogos pueden no pueden cambiar la personalidad de los consumidores para conformarla a sus productos.

La personalidad puede cambiar.

Las personalidades cambian en ciertas circunstancias. Puede ser modificada por eventos importantes de la vida, tales como el nacimiento de un hijo, la muerte de un ser querido, un divorcio o un ascenso importante en su carrera. La personalidad del individuo no solo se modifica en respuesta a acontecimientos abruptos, sino como parte de un proceso de maduración gradual.








El rasgo de personalidad conocido como carácter social tuvo su origen en la investigación sociológica la cual se ocupa de la identificación y clasificación de los individuos en “Tipos” socioculturales distintivos. Tal como se emplea sicología social, el carácter social es un rasgo de personalidad y fluctúa a lo largo de un continiuum  que abarca desde la dirección interna hasta la dirección hacia otras personas.

Nivel óptimo de estimulación.

En las investigaciones acerca del consumidor, se ha estudiado la forma en que esas variaciones consideradas en términos de las necesidades individuales de estimulación, pueden estar relacionadas con el comportamiento del consumidor. En dichas investigaciones se ha descubierto que la presencia de altos niveles óptimos de estimulación (OSL) están vinculadas con una mayor disposición de éstas personas a aceptar riesgos, ensayar nuevos productos, ser innovadoras, a buscar información relacionada con las compras y aceptar nuevas informaciones de venta al menudeo, en comparación a los individuos cuyo OSL es bajo.

Busca de variedad y novedad.

Un rasgo controlado por la personalidad que es bastante similar al OSL y relacionado con él es la búsqueda de variedad o novedad. Tal parece que los consumidores pueden buscar variedad en muchas formas deferentes, tales como: el comportamiento de compra exploratorio (ejemplo, cambiar de marcas para experimentar con otras alternativas nuevas y tal vez mejores); la exploración vicaria, (obtener información acerca de una alternativa nueva y diferente y posteriormente contemplar e incluso soñar despiertos con ésta opción) y el deseo de innovación en el uso (tomar un producto que ya había sido adoptado, y usarlo en forma nueva y novedosa).

Comunicación y comportamiento del consumidor.

La comunicación es el instrumento de carácter único que usan los mercadólogos para convencer a los consumidores con el fin de que actúen en la forma deseada (ejemplo, para que voten, compren algo, hagan un donativo o acudan a una tienda de venta al menudeo). La comunicación adopta muchas formas; puede ser verbal (ya sea hablada o escrita), visual (una ilustración, un grabado, la demostración de un producto o un entrecejo fruncido) o una combinación de ambas. También puede ser simbólica – representada, digamos por un precio alto, un envase de valor especial o un logotipo memorable - y transmitir el significado especial que el mercadólogos desea evocar. La comunicación puede transmitir emociones que coloquen a los consumidores en un estado mental más receptivo, y puede estimularlos para que realicen compras que les ayuden a resolver problemas o evitar resultados negativos. En resumen, la comunicación es el puente entre los mercadólogos y los consumidores, y también entre los consumidores y sus respectivos ambientes socioculturales. 

Clase social y comportamiento del consumidor.

Clase social y estatus social.

Los investigadores miden con frecuencia la clase social en términos de estatus social; es decir, ellos definen cada clase social por el grado de estatus que poseen los miembros de la misma, en comparación con los miembros de otras clases sociales. En la investigación de la clase social (conocida a veces como estratificación social), el estatus se concibe a menudo como las respectivas categorías de los miembros de cada clase social, en función de factores específicos de estatus.

Cuando se considera el comportamiento del consumidor en la investigación de marketing el estatus se define más a menudo en términos de una o varias de las siguientes variaciones demográficas (socioeconómicas, para ser más precisos), convenientes: el ingreso familiar, el estatus ocupacional y los logros educativos. Éstas variables socioeconómicas, interpretadas como expresiones del estatus son utilizadas todos los días para la medición de la clase social por quienes ejercen el marketing.

La clase social es jerárquica y una forma natural de segmentación.

Comúnmente, las categorías definidas en términos de clase social se clasifican en una jerarquía que abarca desde el estatus más alto hasta el más bajo.

2.4.5. Modelos de Comportamiento del Consumidor.

El estudio del comportamiento del consumidor también resulta a veces sumamente complejo a causa de la multitud de variables en cuestión y su tendencia a interactuar entre sí y a ejercer una influencia recíproca. Para hacer frente a la complejidad se han diseñado modelos del comportamiento del consumidor. Los modelos sirven para organizar nuestras ideas relativas a los consumidores en un todo congruente, al identificar las variables pertinentes, al descubrir sus características fundamentales y al especificarlas como las variables se relacionan entre sí. 

Un modelo consta de tres grandes secciones: 

1. Variables ambientales externas que inciden en la conducta. 
2. Determinantes individuales de la conducta 





El ambiente externo se compone de seis factores específicos: Cultura, subcultura, clase social, grupo social, familia y factores personales. 

Cultura: Abarca los conocimientos, creencias, arte, normas morales, leyes, costumbres y cualquier otra capacidad y hábitos adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad. Es el fundamento de muchos valores, creencias y acciones del consumidor. Por ejemplo, la importancia que la gente de nuestra sociedad concede al tiempo y a la puntualidad constituye la base a las reacciones positivas de los compradores ante ofertas de mercado como franquicias de establecimientos de comida rápida, cajas rápidas en los supermercados y relojes de cuarzo. 

Subcultura: Se pone de relieve los segmentos de determinada cultura que poseen valores, costumbre y otras formas de conducta que son propias de ellos y que los distinguen de otros segmentos que comparten el mismo legado cultural. Estos aspectos de singularidad tienen a veces importantes implicaciones en el conocimiento del consumidor y en el desarrollo de buenas estrategias de marketing. Se presta especial atención a las subculturas que se distinguen por su edad y sus características étnicas. 

Estraficación Social: Se refiere al proceso en virtud del cual, los miembros de una sociedad se clasifican unos con otros en diversas posiciones sociales. El resultado de ello es una jerarquía que a menudo recibe el nombre de conjunto de clases sociales. Los que caen en una clase social determinada tienden a compartir creencias, valores y modalidades de conducta. También suelen asociarse más estrechamente entre sí que con integrantes de otras clases sociales. Los valores, deseos e interacciones que surgen en los diversos agrupamientos repercuten de manera importante en los consumidores. Afectan a los factores básicos de pertenencia a un grupo, la elección de un vecindario, el aprecio de ciertos estilos de vida y los lugares a donde se prefieren hacer las compras. 

Grupo Social: Puede concebirse como un conjunto de personas que tienen un sentido de afinidad resultante de una modalidad de interacción entre sí. Estos grupos cumplen una gran diversidad de funciones, una de ellas es la influencia que los miembros del grupo pueden ejercer sobre el grupo y que es importante desde el punto de vista del comportamiento del consumidor, es decir, el grupo contribuye a convencer y a orientar los valores y la conducta del individuo un ejemplo de ello lo encontramos en el interés en el que los estudiantes universitarios muestran por la última moda y por la música. Otro aspecto interesante de los grupos sociales es el hecho de que contribuyen a proporcionar al público diversas formas de información capaces de influir en el comportamiento posterior. 

Familia: Es una forma especial de los grupos sociales que se caracteriza por las numerosas y fuertes interacciones personales de sus miembros. LA influencia de ellos en las decisiones de compra representa en área de gran interés en el ámbito del comportamiento del consumidor, en algunos casos, las decisiones las adopta un individuo con poca influencia de otros miembros de la familia. En otros casos, la interacción es tan intensa que se afirma que se produce una decisión conjunta y no se limita a una mera influencia recíproca. Otro aspecto de la influencia familiar en el comportamiento del consumidor es la forma en que la etapa del ciclo de vida de la familia incide en la compra de determinados productos y servicios por ejemplo cuando son recién casados, los matrimonios con niños, etc. 

Factores Personales: Los expertos en marketing se han interesado en el proceso de la influencia personal, el cual puede definirse como los efectos en que un individuo produce la comunicación con otros. La influencia personal influye en la cantidad y el tipo de información que los compradores obtienen con respecto a los productos. También se considera un factor importante que repercute en los valores, actitudes, evaluaciones de marca e interés por un producto. La influencia personal incide considerablemente en el proceso de difusión a través del cual un nuevo producto y las innovaciones de servicio se dan a conocer en el mercado. La influencia personal constituye una importante función de los líderes de opinión que son aquellas personas a quienes la gente acude en busca de consejo, opinión y sugerencias cuando se toman decisiones de compra. 





Son variables que inciden en la forma en que el consumidor pasa por el proceso de decisión relacionado con los productos y servicios. El ambiente externo se dirige hacia los determinantes individuales, demuestra que los estímulos individuales no influyen directamente en los consumidores. Por el contrario, son modificados por factores internos como aprendizaje, personalidad, actitudes, procesamiento de información y motivos. El círculo abierto entre el proceso de decisión y estas variables denota la gran influencia que ejercen sobre el proceso de decisión y estas variables denotan la gran influencia que ejercen sobre el proceso de decisión. 

Las determinantes individuales son: Personalidad y auto concepto, motivación y participación, procesamiento de información, aprendizaje y memoria, actitudes. 

Personalidad y auto concepto: Ofrecen al consumidor un aspecto central., ofrecen una estructura para que despliegue un patrón constante de comportamiento. 

Motivación: Son factores internos que impulsan el comportamiento, dando la orientación que dirige el comportamiento activado. La participación designa la relevancia o importancia que el consumidor percibe en determinada situación de compra. 

Procesamiento de Información: Designa las actividades que los consumidores llevan a cabo cuando adquieren, integran y evalúan la información. Generalmente esas actividades requieren la búsqueda activa de información o su recepción pasiva, fijarse exclusivamente en ciertas partes de la información, integrar la que ha sido objeto de nuestra atención con la proveniente de otras fuentes y evaluarla con miras a la toma de decisiones. También intervienen en ella factores individuales como la motivación, aprendizaje y actitudes. 

Aprendizaje y Memoria: Trata de comprender lo que aprenden los consumidores, cómo aprenden y que factores rigen la retención del material aprendido en la mente del consumidor. Los consumidores adquieren productos y recuerdan su nombre y características y además aprenden criterios para juzgar los productos, lugares donde adquirirlos, capacidades relacionadas con la solución de problemas, patrones de gustos y de conducta. Todo ese material aprendido que se encuentra almacenado en la memoria, ejerce un influjo muy significativo sobre la manera en que los consumidores reaccionan ante cada situación. 

Actitudes: Rigen la orientación básica hacia los objetos, las personas, los hechos y nuestras actividades. 

Actividades: Influyen profundamente en como actuarán los consumidores y su reacción ante los productos y servicios, así como su respuesta ante la comunicación que los mercadólogos preparan para convencerlos de que adquieran sus productos. 
No obstante, la actuación total del proceso de toma de decisiones puede interpretarse así: Cuando el sujeto ha asimilado los estímulos exteriores, se produce una serie de interacciones entre las variables internas. Estas interacciones se resuelven finalmente en una conducta el acto de selección de un producto y marca, o un servicio (compra). 

Proceso de decisión 

Al comportamiento del consumidor se le define como un proceso mental de decisión y también como una actividad física. La acción de la compra no es más que una etapa en una serie de actividades psíquicas y físicas que tiene lugar durante cierto periodo. Algunas de las actividades preceden a la compra propiamente dicha; otras en cambio, son posteriores. Pero como todas tienen la virtud de influir en la adopción de productos y servicios, se examinarán como parte del comportamiento que nos interesa. 

Por ejemplo: Suponiendo que un fotógrafo, que generalmente compra una marca de película, de repente decide comprar otra marca de la competencia, a pesar de que no ha habido cambio alguno en la calidad de las películas ni de su precio. ¿A qué obedece ese cambio de lealtad? El simple hecho de señalar que su comportamiento de compra ha cambiado no nos ayuda a entender la situación. Tal vez la película de la competencia haya sido recomendada ampliamente por un amigo o tal vez el fotógrafo cambio de marca, porque pensaba que la marca de la competencia captaba mejor los colores de algún tema fotográfico de interés. Por otra parte su decisión puede deberse a una insatisfacción general con los resultados de su película regular o a un anuncio de la marca de la competencia. 

Por lo que el proceso de decisión, describe el proceso de decisión del consumidor respecto a los productos y servicios. Los pasos fundamentales del proceso son el reconocimiento del problema, búsqueda y evaluación de la información, procesos de compra y comportamiento después de la compra. El proceso comienza cuando un consumidor reconoce la existencia del problema que se da cuando se activa en su conciencia la diferencia notable entre su situación real y su concepto de la situación ideal. Esto puede realizarse a través de la activación interna de un motivo como el hambre o bien, deberse a otras variables como los factores sociales o situacionales. Sin embargo, en uno y otro caso se da la acción sólo cuando el consumidor percibe una discrepancia bastante grande entre el estado real y el estado ideal. 

Y el consumidor se siente impulsado a actuar y entra a la etapa que consiste en comenzar a buscar información. Generalmente esto comienza con una búsqueda interna, o sea una revisión rápida e inconsciente de la memoria en busca de la información y las experiencias almacenadas que se relacionan con el problema. Esta información está constituida por las creencias y actitudes que han influido en las preferencias del consumidor por determinadas marcas. A menudo con la búsqueda se logra reconocer una fuerte preferencia de la marca, produciéndose entonces una compra ordinaria. 

Si la búsqueda interna no aporta la suficiente información sobre los productos o sobre la manera de evaluarlos, el consumidor seguirá realizando una búsqueda externa más decidida. Tiene contacto así con numerosas entradas de información, llamadas estímulos, que pueden provenir de las más diversas fuentes: anuncios, presentaciones impresas de productos y comentarios de los amigos. 

Todo estímulo de índole informativo está sujeto a actividades del procesamiento de información, de las cuales se vale el consumidor para obtener el significado de los estímulos. Este proceso consiste en prestar atención a los estímulos disponibles, deducir su significado y luego guardarlo en lo que se conoce con el nombre de memoria a corto plazo, donde puede retenerse brevemente para que se lleve a cabo un procesamiento ulterior. 

En la fase de evaluación de alternativas, se compara la información recabada con el proceso de búsqueda de otros productos y marcas con los criterios o normas de juicio que ha ido desarrollando el consumidor. En caso de que la comparación desemboque en una evaluación positiva, el consumidor seguramente tendrá la intención de comprar la opción que reciba la evaluación más favorable. 

Un proceso de compra normalmente viene después de una fuerte intención de compra, este proceso consta de una serie de opciones, entre ellas el tipo de tienda y la marca o servicio por utilizar. Después, la compra da origen a varios resultados. Uno de ellos es la satisfacción que produce la experiencia de emplear la marca. La satisfacción repercutirá en las creencias del individuo relacionadas con la marca. Otros resultados son la insatisfacción y la duda después de la compra. Ambas pueden generar un deseo más intenso de conseguir más información e influir en el reconocimiento posterior de problemas. Y por es así como las experiencias posteriores a la compra en cierto modo dan retroalimentación en la etapa de reconocimiento de problemas.





Cultura. Es el determinante fundamental de los deseos y conductas de una persona. Al crecer, la persona adquiere un conjunto de valores, preferencias y conductas a través de sus familias y otras instituciones.

Subcultura. Cada cultura consta de subculturas mas pequeñas que proporcionan a sus individuos una identificación y socialización mas especifica. Estas incluyen nacionalidades, religiones, raza, etc.





Grupos de referencia. Aquellos grupos que tienen una influencia directa o indirecta sobre las actitudes o conductas de una persona, los que influyen directamente son grupos de pertenencia. 

Algunos son primarios, como la familia, amigos o vecinos, donde el individuo interactúa de forma masa o menos continua e informal. también existen grupos secundarios, como grupos religiosos, profesionales o sindicales, que suelen ser más formales y requieren una interacción menos continuas. Estos grupos influyen en las personas en tres formas: exponen al individuo a conductas o estilos de vida nuevos; influyen en las actitudes y el autoconcepto; y crean presiones de conformidad que podrían afectar las decisiones reales en cuanto a productos y marcas.

Familia. Es la organización de compras de consumo mas importante de la sociedad. Podemos distinguir dos familias en la vida del comprador, la familia de orientación, consistente en los padres y hermanos, y la familia de procreación, es decir el propio cónyuge y sus hijos.





Edad y etapa del ciclo de vida. La gente compra diferentes bienes y servicios a lo largo de su vida, y los gustos estarán relacionados con su edad.

Ocupación y circunstancias económicas. La ocupación determinara la compra de ciertos productos. La elección de un producto también depende de ciertas circunstancias económicas: la parte del ingreso que destina al gasto, deudas, capacidad de crédito, etc.

Estilo de vida. Es el patrón de vida de la persona en el mundo, expresado en sus actividades, intereses y opiniones. Muestra a la persona interactuando con su entorno.





Motivación. Una persona tiene muchas necesidades en un momento dado, algunas son biogenas: hambre, sed; otras son psicógenas: ser reconocidos, pertenecer, etc. Una necesidad se convierte en un motivo cuando se eleva a un nivel de intensidad suficiente. Un motivo es una necesidad que es bastante urgente como para que una persona actué.

Percepción. Es el proceso por el cual una persona selecciona, organiza e interpreta la información que recibe para crear una imagen inteligible del mundo. No solo depende de los estímulos físicos, sino también de la relación entre los estímulos y el ambiente que los rodea, y las condiciones internas del individuo. La gente esta expuesta a diario a gran cantidad de estímulos, por lo que no es posible prestarle atención a todos, la mayor parte de ellos se eliminan con la atención selectiva, por lo que el reto consiste en averiguar cuales son los estímulos que la gente nota: es mas probable que la gente note estímulos relacionados con una necesidad actual, o que note los estímulos que espera o que note estímulos cuyas desviaciones sean grandes respecto al tamaño normal del estimulo.

Incluso los estímulos que notamos no siempre comunican lo que quieren comunicar, la distorsión selectiva es la tendencia de interpretar la información de modo que se ajuste a nuestras ideas preconcebidas. También la gente tiende a retener información que apoya sus actitudes o creencias, la retención selectiva explica porque el mercadólogo se vale de la actuación y la repetición al enviar mensajes a su mercado objetivo.

Aprendizaje. Implica cambios en la conducta de un individuo que se deben a la experiencia. La mayor parte de las conductas humanas se aprenden y se produce mediante la interacción de impulsos, estímulos, indicios y refuerzo.

Creencias y actitudes. Una creencia es una idea descriptiva que una persona tiene respecto de algo, pueden estar basadas en conocimientos, opiniones o fe. Estas creencias constituyen las imágenes de marca y producto, y la gente actúa según sus imágenes. Actitud comprende las evaluaciones de una persona favorable o desfavorable, los sentimientos emocionales y las tendencias de acción perdurables hacia un objeto o idea. Las actitudes hacen que la gente se comporte de forma mas o menos consistente hacia objetivos similares. Puesto a que las actitudes economizan pensamiento y energías, son muy difíciles de cambiar, por lo que a una empresa le conviene mas tratar de que su producto encaje en las actitudes existentes que modificarlas.

2.4.7. La Influencia de la Cultura en la Conducta del Comprador.

El estudio de la cultura es el estudio de todos los aspectos de una sociedad: su lenguaje, conocimientos, leyes, costumbres, etc. que otorgan a esa sociedad un carácter distintivo y su personalidad. En el contexto del comportamiento del consumido, se define a la cultura, como la suma de creencias, valores y costumbres adquiridos y transmitidos de generaci´n en generación, que sirven para regular el comportamiento de una determinada sociedad. 
El impacto de su cultura en la sociedad es tan natural y tan enraizado que su influencia en el comportamiento es notable. La cultura ofrece orden, direción y guía a los miembros de una sociedad en todas las fases de su resolución de problemas humanos. La cultura es dinámica y gradual, y contínuamente se transforma para adecuarse a las necsidades de la sociedad.

La cultura se aprende como parte de la experiencia social. Desde niño se adquiere el entorno de una series de creencia, valores y costumbres que contribuyen  a su cultura. Ellos se adquieren a través del aprendizaje formal, informal y técnico. La publicidad mejora el aprendizaje formal mediante el refuerzo de modelos deseables de comportamiento o de expectativas y mejora el aprendizaje informal proveyendo modelos de comportamiento. Debido a que la mente humana tiene la capacidad de absorver y procesar la comunicación simbólica, la comercialización puede promover exitosamente productos tangibles e intangibles y conceptos de productos a través de medios masivos.

Los elementos de la cultura se transmiten por tres instituciones: la familia, la iglesia, y la escuela. Una cuarta institución juega un rol mayor en la transmisión de la cultuta, son los medios de comunicación, tanto a través de los contenidos editoriales como de la publicidad.





3.	Lenguaje no verbal: posturas, gestos, preferencia alimentarias.
4.	Importancia de los símbolos, tabúes, prohibiciones, actitudes rituales (ritos de trancisión: la graduación, el matrimonio, la jubilación y la muerte)

Este significado cultural se extrae del mismo mundo de la cultura y se transfiere a un bien de consumo a través de la publicidad y del sistema de modas. Luego se transfiere a esos bienes a la conducta del consumidor mediante ciertos rituales de consumo.

Aspectos subculturales en el comportamiento del consumidor

El análisis subcultural permite al mkt segmentar el mercado para llegar a las necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes que son compartidas por los miembros un grupo subcultural específico.

Una subcultura es un grupo cultural distinguible que existe como un sector identificable dentro de una sociedad más grande y compleja. Sus miembros poseen creencias, valores y costumbres que los apartan de otros miembros de la misma sociedad. Las principales categorías subculturales son: las nacionalidad, raza, religión, la localización geográfica, la edad, el sexo y la educación.





Subcultura de los jóvenes. El mercado de los adolescente no solo gasta mucho dinero propio, sino que hacen gastar a sus familiares también. Los niños influyen mucho en las decisiones de consumo familiares. Las corporaciones aprovechan la tendencia persistente de los niños en la búsqueda de un nuevo producto.
Cuando se diseñan mensajes para el mercado de jóvenes se debe tener en cuenta las siguientes pautas:

1.	Nunca menospreciar a los jóvenes
2.	Ser total, absolutamente e incondicionalmente sincero
3.	Reconocer a los jóvenes el mérito de estar motivados por valores racionales
4.	Ser lo más personal posible

Subcultura de las personas de edad avanzada.

Es necesario reconocer ciertas características desfavorables:

1.	Son concervadores
2.	Poseen menos de la mitad del ingreso de toda la población
3.	Sus facultades mentales pueden estar alteradas
4.	Tienen mala salud
5.	Suelen aislarse de la gente

Los longevos realizan compras cerca de su casa y muestran atención hacia las sugerencias de producto y marca que indica el vendedor.

Una estrategia de promoción que da buenos resultados es la denominada “transgeneración” en la que  adultos, niños y ancianos aparecen todos juntos. Además debe procurarse en el mensaje:

1.	Que sea sencillo
2.	Que contenga elementos familiares
3.	Paso por paso
4.	Dar preferencia a los medios impresos




Las clase sociales son Multidimensionales  puesto que se fundan en numerosos componentes: no son equivalentes al ingreso; o a algún otro criterio aislado ni estén determinadas en consecuencia por alguno de ellos. El ingreso suele ser un indicador engañoso de la posición en la clase social.
La ocupación ofrece generalmente una buena indicación de la clase social, al igual que la vivienda.
La estructura de clases sociales puede cubrir un rango que va de dos a nueve clases. Una clasificación usada frecuentemente las divide en cinco grupos: alta, media alta, media, media baja, baja. Los perfiles de cada una de estas clases indican que las diferencias socioeconómicas se reflejan en diferencias de actitudes, en actividades de tiempo libre y en hábitos de consumo.
La investigación a revelado diferencia entre las clase en cuanto a los hábitos de indumentaria, decoración del hogar, uso del teléfono, uso del tiempo libre, preferencia de los lugares de compra y hábitos de ahorro, gastos y uso de créditos. Todo ello puede utilizarse estratégicamente en comercialización. Los estudios de la insatisfacción del consumidor, revelan una relación entre el tipo de problemas que plantea el consumidor y la clase social.


Factores sociales en el comportamiento del consumidor

Grupo Primario: es aquel en que las relaciones personales son cara a cara con cierta frecuencia y aun nivel íntimo y afectivo. En estos grupos se desarrollan normas y roles. La familia, los grupos de un trabajo, los amigos, son ejemplos de tales grupos. El grupo primario ejerce un control informal sobre sus miembros, un control no institucionalizado pero no por ello menos eficaz.

Grupo secundario: aquí se incluyen todos aquellos grupos que no son primarios, tales como las agrupaciones políticas, las asociaciones de ayuda, comisiones vecinales, etc.
En estos grupos el individuo no se interesa por los demás en cuanto a las personas sino cómo funcionarios que desempeñan un rol. Al contrario de los grupos primarios, el control que se aplica es formal es decir hay reglamentaciones que establecen normas y sanciones.

Grupos de referencia: es el grupo al cual uno quiere pertenecer, puede definirse como un grupo de personas que influyen en las actividades, valores, conductas y  pueden influir en la compra de un producto y/o en la elección de la marca.
El profesional de marketing debe identificar un líder de opinión dentro del grupo de referencia para vender un producto o marca.

Se pueden clasificar en grupos aspiracionales positivos y aspiracionales negativos (grupos disociadores).
Los grupos de referencia más utilizados en el mkt son: las personalidades, los expertos y el “hombre común”. Las celebridades se utilizan para dar testimonio o apoyos o como voceros de la empresa. Los expertos pueden serlo realmente o ser actores desempeñando tal papel. El enfoque del hombre corriente se diseña para mostrar que individuos como el posible cliente están satisfechos con el producto publicitado.
Las apelaciones a grupos de referencia son estrategias promocionales efectivas porque sirven para incrementar la recordación del producto y para reducir el riesgo percibido entre los clientes potenciales.

Factores personales de influencia en la conducta del consumidor.

Psicológicas
Personalidad: la personalidad se define como el patrón de rasgos de un individuo que dependen de las respuestas conductuales. Estas se han empleado para estudiar el comportamiento del consumidor y explicar la totalidad organizada de su conducta. Sabemos que la personalidad de una persona se refleja a menudo en la ropa que usa, la marca y el tipo de automóvil que conduce, los restaurantes donde come, etc.  pero no podemos cuantificar los rasgos individuales de cada individuo.

El Autoconcepto es la percepción de si mismo por el sujeto. Y a la vez es la imagen que pensamos que los demás tienen sobre nosotros mismos. La importancia de estudiar el autoconcepto en mkt viene dada porque la persona a través del consumo se describe a sí misma.

Motivación: para entender por que los consumidores observan determinada conducta, es preciso preguntar primero que es lo que impulsa a una persona a obrar. Toda conducta se inicia con la motivación, el motivo (o impulso) es una necesidad es una necesidad estimulada que el sujeto trata de satisfacer. Uno o más motivos en el interior de una persona desencadenan a la conducta hacia una meta que supuestamente procurará satisfacción.
Es importante que la necesidad ha de ser estimulada para que se convierta en motivo. Algunas veces el hombre tiene necesidades que están latentes, por lo mismo, no activan la conducta porque no son suficientemente intensas, es decir no han sido despertadas. La fuente puede ser interna  (nos da hambre) o ambiental (vemos un anuncio de comida). También es posible que el simple hecho de pensar en una necesidad (la comida) despierte la necesidad (hambre).

Familia:   de los grupos pequeños a los que pertenecemos durante años, hay uno que normalmente ejerce influencia más profunda y duradera en nuestras percepciones y conducta, este grupo es la familia. Esta desempeña directamente la función de consumo final operando como unidad económica, ganando y gastando dinero. Al hacer esto los miembros de la familia se ven obligados a establecer prioridades individuales y colectivas de consumo, a seleccionar qué productos y marcas comprarán y como se utilizarán para cumplir con las metas de los miembros de la familia.
La mayoría de los estudios del consumidor clasifican las decisiones de consumo de la flia en: _predominantes masculinas (esposo) _ predominantes femeninas (esposa) _ conjuntas _ automáticas

La percepción: es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta estímulos para construir una pintura significativa y coherente del mundo. El consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe más que en la realidad objetiva.
La gente usualmente percibe las cosas que necesita o desea y bloquea la percepción de estímulos desfavorables o ingratos.
La forma en que los productos son percibidos es lo más importante para su éxito que las características reales que posea. Los productos que son percibidos favorablemente, como es obvio,  tienen mejores posibilidades de ser comprados.

El aprendizaje, retención y memorización. El primero es el proceso por el cual el individuo adquiere el conocimiento y la experiencia de compra y consumo que aplicará en su comportamiento futuro. Parte del aprendizaje es intencional pero buena parte es casual. 

El manejo del tiempo en el proceso de aprendizaje, influye en la duración de la retención  de lo aprendido. El aprendizaje masivo provoca mayor captación inicial, en cambio el aprendizaje gradual consigue mayor persistencia temporal. La manera más típica del aprendizaje humano es mediante la resolución de problemas, lo que implica un proceso mental.







El proceso de memoria abarca el ensayo, codificación, almacenamiento y recuperación de información.

Al nivel de la macrosegmentación, solo las características generales se tienen en cuenta cuando los futuros compradores son las organizaciones; que tiene relación con las variables de influencias en el comportamiento de consumo por los factores culturales y dentro de este la subcultura y la clase social.
Pero cuando se trata de consumidores( personas), es necesario afinar la definición de las características de los compradores: edades, estilos de vida, comportamientos de compra, ventajas buscadas, lo que es propio de la microsegmentación y está estrechamente relacionado con los factores sociales y personales en el comportamiento de consumo.

Respuesta cognitiva: se remite al área del conocimiento, es decir al conjunto de informaciones y creencias que puede tener un individuo un grupo de personas “proceso por el cual un individuo selecciona o interpreta la información a la que esta expuesto”

Respuesta afectiva: es esencialmente evaluadora. Remite al campo no solo del conocimiento sino del sentimiento, de las preferencias de las intenciones, de los juicios favorables o desfavorables de una marca o una organización.

Respuesta comportamental: la medida más simple y más directa de la respuesta comportamental viene dado por las estadísticas de venta del producto o de la marca, completadas por un análisis de la cuota de mercado dentro de cada segmento cubierto. Otro tipo de información son el conjunto de informaciones sobre los hábitos, las condiciones y las circunstancias de campo y la información sobre el comportamiento post –compra (fidelidad, cuota de mercado, satisfacción, etc.)

El marketing describe el comportamiento de compra de los consumidores como un proceso de resolución racional de un problema. Se desarrolla esta proposición describiendo el proceso de elección de los consumidores en situaciones de complejidad y riesgo variadas.

Se propone como situación de compra compleja y con cierto grado de riesgo la adquisición de un automóvil usado. La complejidad radica en la transacción, transferencia, seguros, patentes, y la situación de riesgo es el estado de funcionamiento del vehículo.





	Elección de una marca y modelo determinada (deseo)
	Análisis  de recursos económicos para adquirir dicho bien.
	Selección del automóvil disponible en el mercado, de acuerdo a los recursos disponibles (búsqueda de información)
	Dada la inexistencia del automóvil fruto de nuestro deseo y acorde a nuestro poder adquisitivo se busca información sobre créditos disponibles para lograr la compra.
	Se acuerda el crédito, se efectúa la compra y se realizan los trámites correspondientes.

Se hace referencia a la compra de un bien duradero (TV, máquina fotográfica, PC, u otro que haya realizado recientemente, y se trata de reconstruir el proceso de decisión que ha seguido, de identificar las fuentes de información consultadas y el tipo de conducta resolutoria que se adopta.

Reconstrucción del proceso de decisión en la compra de un calefactor.

Proceso de decisión: parte de la búsqueda intensiva de información de productos que satisfaga la necesidad (calefacción)
Fuente de información consultada: distribuidores, vendedores (información dominada por el productor), amigos que adquirieron el producto buscado y la experiencia concreta al comprobar el funcionamiento satisfactorio del producto.





El comercio electrónico consiste en la compra, venta, marketing y suministro de información complementaria para productos o servicios a través de redes informáticas. La industria de la tecnología de la información podría verlo como una aplicación informática dirigida a realizar transacciones comerciales.

Una definición alternativa la vería como la conducción de comunicaciones de negocios comerciales y su dirección a través de métodos electrónicos como intercambio electrónico de datos (EDI) y sistemas automáticos de recolección de datos.

El comercio electrónico también incluye la transferencia de información entre empresas (EDI).

El significado del término "comercio electrónico" ha cambiado a lo largo del tiempo. Originariamente, "comercio electrónico" significaba la facilitación de transacciones comerciales electrónicamente, normalmente utilizando tecnoloíga como la Electronic Data Interchange (EDI, presentada finales de los años 70) para enviar electrónicamente documentos como pedidos de compra o facturas.





Abreviatura comercial de la expresión anglosajona business to business: comercio electrónico entre empresas.

El comercio electrónico es una utilidad más que aporta Internet y que ha experimentado un gran auge en los últimos años. El B2B ha venido impulsado fundamentalmente por la creación de portales para agrupar compradores. Así, encontramos, por ejemplo portales de empresas de automoción, alimentación, químicas u hostelería, entre otros. Las compañías se agrupan para crear dichas páginas aglutinando fuerzas lo que les permite negociar en mejores condiciones. El mantenimiento de las páginas se produce pidiendo un canon por cotizar o cobrando a los socios una comisión del negocio realizado en el portal.

Algunas de las ventajas que aporta el B2B para los compradores son:

	Posibilidad de recibir mayor número de ofertas.
	Despersonalización de la compra con lo que se evitan posibles tratos de favor.
	Abaratamiento del proceso: menos visitas comerciales, proceso de negociación más rápido, etc.






B2C es la abreviatura de la expresión business to consumer (empresas a consumidor), es decir, el comercio electrónico que realizan las empresas con los particulares. Potencialmente, tiene un gran recorrido a largo plazo y en la actualidad se va asentando en sectores como la distribución alimentaria. Así, las grandes cadenas de supermercados e hipermercados ya disponen en sus portales de aplicaciones de venta a través de Internet. Otro ejemplo en B2C es el mayorista estadounidense de libros, música y otros productos Amazon.com.









B2E, abreviatura de la expresión business to employee (Empresa a empleado). Es la relación comercial que se establece entre una empresa y sus propios empleados. Por ejemplo, una compañía aérea puede ofrecer paquetes turísticos a sus empleados a través de su propia intranet y, además de sus ofertas puede incluir las de compañías aéreas asociadas.





E-fullfilment es una expresión anglosajona que designa la parte de la logística del comercio electrónico en cualquiera de sus vertientes. Completa el servicio que pueden dar las empresas de Internet que se dedican a realizar ventas electrónicas.







E-Procurement es una expresión anglosajona que designa la versión cibernética de una cooperativa. En esta modalidad de comercio electrónico, las empresas se unen para comprar a través de Internet algunos servicios y productos no estratégicos que necesitan para su actividad. Por ejemplo, el mobiliario o material de oficina: sillas, bolígrafos, papel, etc.





La subasta electrónica es un proceso dinámico de negociación de precios on line entre proveedores preseleccionados para conseguir una parte del negocio. Es una manifestación del B2B (Business to Business). Se trata de un nuevo sistema de negociación en el que, en cierto modo, desaparece la relación personal con el cliente para convertirla en una negociación a través de Internet. Se denominan subastas inversas porque, en contra del sistema tradicional, gana el lote que menor precio oferte. Las subastas electrónicas han tenido un crecimiento del 75% del año 2000 al año 2003 habiéndose implantado en numerosos sectores productivos: automoción, energía, aeroespacial, contratación pública, etc.

El sistema tradicional de negociación se pervierte por varias razones:

	Las condiciones del contrato no se negocian sino que vienen impuestas por el cliente y se deben aceptar como condición previa para participar en la subasta.
	El trabajo administrativo que se exige al proveedor es muy superior y el tiempo para realizarlo, generalmente, breve.
	En principio, en la subasta no se atiende a otras consideraciones diferentes del precio.
	Algunas quejas expuestas tradicionalmente por los proveedores son las siguientes:
	Las condiciones de adjudicación de lotes no siempre están claras lo que otorga una ventaja injusta al comprador.




En economía, desintermediación es la eliminación de intermediarios en la cadena de suministro. Generalmente, es el resultado de la transparencia del mercado por la cual los compradores conocen los precios directos del fabricante. Por tanto, los compradores se saltarán a los intermediarios (mayoristas y minoristas) para comprar directamente del fabricante y en consecuencia pagar menos por el producto. Los compradores pueden alternativamente comprar a mayoristas el mismo producto. A menudo, un intermediario B2C actúa como puente entre el comprador y un fabricante.













Un ejemplo de desintermediación ha sido Dell Computers que vende muchos de sus productos directamente al consumidor saltándose las cadenas tradicionales de minoristas. Fuera de Internet, la desintermediación ha jugado un papel importante en muchos grandes distribuidores como Wallmart que intentan reducir precios reduciendo el número de intermediarios entre el proveedor y el fabricante.

La desintermediación también se asocia con la idea de fabricación 'just in time' como la eliminación de la necesidad de mantener un almacén que realiza de hecho la función de intermediario.

La existencia de leyes que desincentivan la desintermediación han sido citados como razones de la poca vitalidad económica de Japón y Alemania en los años 90.

Sin embargo, la desintermediación se ha producido como resultado de Internet en menor medida de lo que muchos esperaban en el boom punto com. Los detallistas y mayoristas realizan funciones como la extensión de crédito, agregación de productos de diferentes proveedores y procesamiento de las devoluciones. Además, cargar productos para y desde diferentes fabricantes puede ser menos eficiente que cargarlos para una tienda en la que los cogerá el comprador. Como respuesta a la amenaza de la desintermediación, algunos minoristas han intentado integrar su presencia virtual y física como estrategia comercial.

Cadena de suministro
Una cadena de suministro es una red de instalaciones y medios de distribución que tiene por función la obtención de materiales, transformación de dichos materiales en productos intermedios y productos terminados y distribución de estos productos terminados a los consumidores.

Una cadena de suministro consta de tres partes: el suministro, la fabricación y la distribución.









Proceso de toma de decisiones del comprador
En general, existen tres métodos para analizar la toma de decisiones por parte del comprador. Son los siguientes:

	Modelos económicos - Son modelos sobre todo cuantitativos y están basados en presunciones de racionalidad y conocimiento casi perfecto. El consumidor es tratado de modo que se maximice su utilidad. Ver la teoría del consumidor. La teoría de juegos también puede ser utilizada en determinadas circunstancias.
	Modelos sicológicos - Estos modelos se concentran en los procesos sicológicos como motivación y reducción de las necesidades. Son cualitativos más que cuantitativos y están construidos sobre factores sociológicos como influencias familiares e influencias culturales.
	Modelos de comportamiento del consumidor - Estos son modelos prácticos utilizados por los responsables de marketing. Generalmente, agrupan lo modelos económicos y sicológicos.

Un modelo general del proceso de toma de decisiones del consumidor tiene los siguientes pasos:

1.	Reconocimiento del deseo o necesidad;
2.	Búsqueda de información sobre productos que pueden satisfacer las necesidades del comprador;
3.	Selección alternativa;
4.	Toma de decisión de compra del producto;




La teoría de juegos es un área de las matemáticas que utiliza modelos para estudiar interacciones en estructuras formalizadas de incentivos (los llamados juegos). Los investigadores en teoría de juegos estudian las estrategias óptimas así como el comportamiento previsto y observado de individuos en juegos. Tipos de interacción aparentemente distintos pueden en realidad presentar estructuras de incentivos similares, y por lo tanto representar conjuntamente un mismo juego.

John von Neumann y Oskar Morgenstern fueron los primeros en formalizar el tema en 1944 en su libro "Theory of Games and Economic Behavior" ("Teoría de juegos y comportamiento económico")

La teoría psicológica de juegos, que se arraiga en la escuela psicoanalítica del análisis transaccional, es enteramente distinta.

Un ejemplo muy conocido de la aplicación de la teoría de juegos a la vida real es el dilema del prisionero popularizado por el matemático Albert W. Tucker; el cual tiene muchas implicaciones para comprender la naturaleza de la cooperación humana.

Una importante contribución a la teoría de juegos procede del matemático y premio nobel de economía John Forbes Nash. Esta contribución se llama "Equilibrio de Nash".

Consumidor
En economía, un consumidor es una persona u organización que consume bienes o servicios proporcionados por el productor o el proveedor de servicios.

Generalmente, cuando en negocios o economía se habla de consumidor en realidad, se está hablando de persona-como-consumidor (ya que en términos generales, consumidores somos todos).

En la teoría clásica de microeconomía, se entiende que un consumidor posee un presupuesto que puede ser gastado en un amplio abanico de productos y servicios disponibles en el mercado. Bajo la asunción de racionalidad, esta elección de gasto presupuestario se va a realizar según las preferencias del consumidor, por ejemplo para maximizar su función de utilidad.

En modelos de comportamiento del consumidor a lo largo del tiempo, se considera que el consumidor puede invertir una proporción de su presupuesto para obtener un mayor presupuesto en periodos futuros. Esta elección de inversión puede incluir tasas de interés fijo o activos financieros sin riesgo.





"La globalización de la economía mundial está uniendo a las economías desarrolladas a nivel de información, producción y tecnología, el fenómeno supone un grave riesgo para los países en vías de desarrollo que basan su economía en mano de obra poco calificada y exportación de materias primas."

Las consecuencias de la mal llamada globalización, nos afecta a todos. No puede existir desinterés humano cuando las necesidades más vitales de las mayorías no podrán ser satisfechas de modo alguno bajo el magnánimo termino de "globalización" usado, bajo la economía "libre", para tratar de controlar la totalidad de los recursos existentes en nuestro planeta y reunirlos en manos de algunos centros de poder acumulativo y especulativo.

Como sistema ecológico, nuestro planeta es al mismo tiempo global, regional y también especifico, ya que dentro de su construcción y dinámica natural, compleja, conformada por nichos ecológicos, ambientes de relación físicos, químicos, bioquímicos, temperaturas y condiciones especiales ha dado lugar a un proceso imposible para otros planetas cercanos al nuestro: la vida. 
Eso que se llama vida es fundamental para todos nosotros, tanto como seres vivos, así como también, especies participantes junto a muchas, muchas otras dentro de una globalidad multifacética y variada de carácter ecológico.

Comercio Electrónico (Diferencie e-business de e-commerce)

El Comercio Electrónico constituye hoy un elemento muy importante en los grandes flujos comerciales y en los profundos cambios que se operan en el mundo de los negocios, las inversiones y el comercio a partir de la masiva introducción de las nuevas tecnologías de la información.

Es un elemento esencial de las estrategias de desarrollo, de participación en el crecimiento y una de las principales puertas de entrada a la sociedad de la información. La participación de los micros, pequeños y medianos empresarios es decisiva para otorgarle al Comercio Electrónico contenido y valor y convertirlo en un auténtico mecanismo de interacción comercial.

El comercio a través de la Internet es un nuevo instrumento de integración de los mercados internacionales, que mejora la competitividad además que aumenta la información de las empresas sobres las nuevas tecnologías.

La industria moderna se caracteriza por un incremento en la capacidad de los suministradores, la competitividad global y las expectativas de los compradores, y en respuesta el comercio mundial está cambiando en organización y forma de actuar, se desbordan las antiguas estructuras y se eliminan barreras jerárquicas y entre empresas, así como entre proveedores y clientes.

Uno de los vehículos principales del cambio es el Comercio Electrónico, que permite a las empresas ser más eficientes y flexibles en sus operaciones, dar mejor respuesta a las necesidades de los clientes y seleccionar los mejores proveedores sin importar su localización geográfica, y ofertar sus productos en un mercado global.

Por eso el CE, concebido inicialmente como medio complementario de otras formas de comercio, en realidad se está proyectando como una tecnología para el cambio, que por su relación costo-beneficio está al alcance de todas las empresas. Hay 78 millones de empresas con páginas WEB y para el 2002 se predicen 515 millones. Las inversiones de compañías y corporaciones en iniciativas de Internet sólo EE.UU, que en 1999 totalizaron 85 mil millones de dólares, se incrementarán un 139% para el 2002, con más de 203 mil millones. Las cifras de las compras por CE son astronómicas, con pronósticos de 1 billón 318 mil millones de dólares para el 2003, según la International Data Corporation. Otras firmas, como Forrester Research, dan estimados aún más optimistas: 2 billones 500 mil millones para la misma fecha. 

Un estudio elaborado a finales del 2000 por Cisco Systems y la Universidad de Texas expresa que la economía de Internet sólo en Estados Unidos es de tal magnitud, que podría calificarse como una de las mayores del mundo, situada después de Suiza en términos de producto interno bruto. (1). Actualmente hay más de 700 millones de usuarios de Internet y la previsión para el final del 2003 es superior a 900 millones

Estas cifras, enunciadas en el 2001, sufrieron cambios después del denominado "desplome de las .com", pero en el momento de redactar este informe, a mediados del 2003, la firma estadounidense Benchmark Capital, después de estudiar la capacidad de las empresas de Internet para aumentar su capital en medio de un panorama económico negativo, llegó a la conclusión de que el interés por las .com comienza a crecer nuevamente. 

De igual forma, los índices de facturación de organizaciones como eBay y Amazon han llevado a los analistas a pensar que se aproxima un nuevo auge de las firmas virtuales. Sin embargo, como explica Benchmark, la cantidad de empresas enfocadas en ofrecer servicios y productos a través de la red se ha reducido considerablemente, y el mercado no es lo suficientemente grande como para impulsar un crecimiento similar al que se registró entre 1998 y 1999. 





Algunos expertos opinan que en cierta forma, el CE comenzó antes de Internet, mediante transacciones comerciales por télex, teléfono y fax, pero el desarrollo de la WEB global motivó que alcanzara mayor auge, por su masividad y rapidez de operación. Su acepción más general es "acercar el comprador al fabricante por medios electrónicos", lo cual implica eliminación de intermediarios, reducción de costos y una filosofía diferente en la forma de comprar y vender, y lo que es más importante, de obtener información para esas gestiones.

Para especialistas como Juan Fernández, coordinador de la Comisión Nacional de Comercio Electrónico de Cuba, puede definirse como "cualquier forma de transacción de negocios en la cual las partes interactúan electrónicamente en lugar de mediante intercambios materiales o contacto físico directo", y agrega que su esencia se capta mejor si afirmamos que es "uno de los casos poco frecuentes en que se unen las nuevas necesidades con las tecnologías nuevas para revolucionar la forma en que se realizan los negocios." 

Categorías según el canal de suministro: CE Indirecto y Directo.

Desde este punto de vista se pueden establecer dos categorías de CE: Indirecto y Directo. En el primero, se realiza la selección y pedido de las mercancías, insumos o materias primas por medios electrónicos y se envían al cliente final por los canales tradicionales, lo cual requiere una logística de apoyo en transportes e infraestructura.

En la segunda, la selección, pedido, envío y pago se realiza totalmente en línea, a través de la misma red mundial, lo cual abarata considerablemente los costos para el fabricante o distribuidor. Este tipo de CE sólo puede realizarse, evidentemente, con mercancías denominadas "intangibles", cuyo ciclo total de venta, pago y entrega puede realizarse por Internet: Videos, fotos, libros, revistas, programas de computación y música. 

Los iniciadores fueron, sin saberlo, los creadores independientes de software que comenzaron a ofertar sus programas como "Shareware", con opción de "bajar" primero una versión de prueba y quien decide adquirirlo se comunica con el propietario y éste le envía una clave para activar todo el programa, o se lo envía por e-mail previo pago por tarjeta de crédito. Hoy en día, las grandes casas editoras siguen siendo los mayores impulsores del CE directo, y en la WEB se pueden encontrar millones de programas para todos los usos imaginables (y hasta inimaginables).

En el área de publicaciones, en el 2000 la conocida editorial Simon & Shuster lanzó mundialmente la nueva novela del maestro del suspenso, Stephen King ("Riding the Bullet"), con un sistema montado sobre el popular programa Acrobat Reader, que permitía "bajar" de la red un resumen gratuito de siete cuartillas standard, con la opción de la novela completa por $2.50 USD pagaderos por tarjeta de crédito, precio diez veces inferior al de las copias duras. En una semana se vendieron más de medio millón, colapsaron los servidores de venta con un tráfico 15 veces mayor al previsto rompiendo todos los récords de venta con beneficios de 1.5 millones de dólares, pues el costo de impresión va por cuenta del usuario final.

El caso tipifica la tendencia creciente de las casas editoras lanzadas al CE para reducir costos, aumentar el universo de clientes y obtener mayores beneficios, y no sólo con novelas de autores famosos, sino también colecciones de datos y portafolios de temas diversos, sobre todo económicos. El sitio argentino Patagon.com, uno de los mayores portales de negocios de América Latina, obtenía su mayor volumen de operaciones con esa temática, seguido por T2.com de México, que recibe hasta medio millón de solicitudes mensuales sobre negocios en la región.

Otra modalidad de CE directo es la realización de reservaciones turísticas y pasajes de avión por Internet, en la cual ya están incursionando algunas empresas cubanas como Transtur, Viazul y cadenas hoteleras. En la situación de Cuba como isla, las características del CE directo son importantes, pues no requiere barcos o aviones para el traslado de la mercancía con ahorro sustancial en tiempo, dinero y esfuerzo, además de permitir saltarse el embargo económico de Estados Unidos y las leyes Torricelli y Helms-Burton. 

SPAM   Correo Electrónico comercial
SPAM es la denominación que se da al correo electrónico no deseado, es decir, la publicidad no solicitada que encontramos en los buzones de correo electrónico. 

Aspectos perjudiciales del SPAM
 
	El tiempo. Al recibir este correo y tener que borrarlo además de quitar tiempo, quita espacio en algunas cuentas de correo de menor capacidad, impidiendo poder recibir otros correos electrónicos.
	El dinero. El tiempo perdido se traduce en dinero, más cuando pagamos una cuota por acceder a Internet y otra cuota por usar la línea telefónica.

El spam usa recursos de terceras personas y empresas. El envío de correos electrónico indiscriminados satura el funcionamiento de los servidores de Internet y de los ISP´s que nos dan acceso a Internet. 

Los productos que ofrecen generalmente no son de buena calidad es por eso que no crean una campaña publicitaria normal. Además que suelen ser ilegales publicitando productos, sexo, concursos, etc.

Para no sufrir ningún inconveniente frente al SPAM es necesario no responder nunca a los mensajes que llegan. 

En algunos casos los correos electrónicos tienen una opción de enviar un correo electrónico para no recibir más información. Nunca hay que responder a estos enlaces: son una manera de verificar que esa dirección de correo electrónico existe y te enviarán más spam.

Es importante no revelar tu dirección en lugares públicos. Si frecuentas chats y foros de discusión, mejor crear una cuenta de correo electrónico gratuita para difundir por estos medios. 
Como 95% de los usuarios rechazan de plano recibir mensajes no solicitados, es por eso que el spam hace que el correo parezca cualquier cosa menos un anuncio. 

Para evitar los filtros que colocan los usuarios en sus buzones, los spammers utilizan trucos para disfrazar el origen del mensaje. Una estrategia habitual consiste en enviar los e-mails a través del servidor de un tercero que, para colmo, es el que sufrirá las ira de los usuarios. 

Si tu gestor de correo electrónico, o la página web donde consultas tu correo posee filtros para evitar el spam, actívalos. Casi todos los programas y páginas web poseen uno. Busca en las opciones del programa o página.

Existen varios programas que evitan que el SPAM llegue al disco duro. Un programa es SPAMKILLER. Posee bastantes opciones para no recibir correo electrónico no deseado. 

2.5.8. Las Barreras para el Comercio Electrónico

A pesar de las enormes posibilidades ofrecidas por el comercio electrónico, este está teniendo un arranque desigual y, en muchos ámbitos, más lento de lo esperado, lo que ha hecho que este fenómeno haya sido estudiado bajo muy diferentes puntos de vista. No obstante es muy frecuente encontrar resultados similares.

La seguridad aparece como principal barrera, si bien en ella influye más la falta de garantías que aspectos concretos de ella, como el fraude o la delincuencia, para los que si existen instrumentos de protección.

El comercio electrónico exige la creación de un marco legal estable mediante la actualización de aspectos múltiples de la legislación y la regulación, como lo es necesario en las áreas de la seguridad y legalidad del propio comercio, la fiscalidad, los medios de pagos remotos y la propiedad intelectual y el nombre de los dominios.

La complejidad tecnológica es un factor que actúa tanto a la hora de iniciarse como tras la implantación del comercio electrónico en la empresa. Este aspecto tiene una doble repercusión; por un lado el de los costes incurridos en la inversiones iniciales y en equipamiento y, por otro, el perfil de formación generalmente escaso o inexistente las empresas.

Las comunicaciones están actuando también como una barrera de entrada, dado que en la actualidad tienen un costo que es considerado elevado por las PYMES y, además, tienen unas prestaciones y calidad del servicio que deben mejorar.

Lo siguiente muestra la percepción de los empresarios acerca de los factores inhibidores señalados y de su evolución, y donde aparece como factor más relevante el de la seguridad.





El comercio electrónico con respecto al comercio tradicional, ofrece a las empresas notables ventajas relacionadas con el propio comercio y las mercancías:

	Adquirir un canal de comunicación y publicidad de alcance masivo. 
	Conseguir una forma de acceso a los evitando a sus intermediarios actuales. 
	Establecer empresas virtuales o virtualizar las existentes. 
	Vender y prestar servicios, como asesoramiento, relaciones postventas, etc. 
	Sustituir las actuales mercancías por su equivalente digital. 
	Una mayor tecnificación de la empresa. 




Además de las ventajas antes mencionadas del comercio electrónico, el comerciante puede verse presionado para iniciarse en el comercio electrónico por otras causas, como:

	La oportunidad de adelantarse a sus competidores, lo que se produce cuando una empresa es pionera en algún campo de una actividad comercial. 
	La presión competitiva, que se produce cuando una gran parte de sus competidores realizan comercio electrónico. 
	La presión de la demanda, cuando una gran parte de sus potenciales compradores compran a través de Internet. 

Estos tres incentivos actúan generalmente de forma secuencial pero su aparición puede variar según los distintos campos del comercio.

2.5.9. E-Commerce como un Nuevo Modelo de Comercio 

Este nuevo modelo de hacer comercio ya empieza a palparse en ejemplos como el que proporciona la industria de las computadoras, donde los fabricantes como DELL® o IBM® pueden planificar su producción basándose en las diferencias reales manifestadas directamente en las preferencias reales manifestadas directamente por los consumidores vía Internet. A su vez, los proveedores que abastecen las materias primas, pueden planear sus entregas basándose en los planes de producción de los fabricantes, obtenidos también en tiempo real vía Internet.

Esto demuestra que estos negocios tienden a operar prácticamente sin inventarios y los intermediarios cada vez son menos requeridos, lo que obliga a crear formas novedosas de añadir valor a los servicios ofrecidos.

Ante los últimos años, la economía mundial se ha desarrollado más allá de las expectativas, y la dirección del sector privado de forma eficaz juega un papel importante en dicho proceso de desarrollo.

Muchos observadores creen que los adelantos de la tecnología de la información, manejado por el crecimiento del Internet, han contribuido a crear una economía rápida y confiable. Algunos incluso se atreven a afirmar que estos adelantos crearon un "boom" largo que tomará a la economía a las nuevas alturas durante los próximos años.

Pero también existen quienes se encuentran escépticos sobre la contribución del comercio electrónico a la economía y a la productividad global.

El reciente crecimiento rápido del Internet es en parte atribuible a su fuerza como un medio de comunicación, educación y función, y más recientemente, como una herramienta para el comercio electrónico. Los negocios virtuales en cada sector de la economía están empezando a usar el Internet para cortar el costo de comprar, el manejo de las relaciones del proveedor, las logísticas aerodinámicas y el inventario, producción del plan, y alcance de los nuevos y ya existentes clientes de una forma más eficaz.

2.5.10. Principales modelos de e-commerce

El modelo inicial y más sencillo es el de la Tienda Virtual, que puede ser constituido por el propio comerciante, y que consiste, en su forma más simple, en hacer presencia en la Web a través de páginas web mostrando la gama de productos de la empresa. Este modelo se simplifica aún más cuando el comerciante arrienda un dominio en cualquier servidor de Internet, por que no necesita desplegar recursos propios.

La Galería Comercial (Mall) está constituida por un conjunto de tiendas que aparecen en un dominio común y bajo la cobertura de un nombre comercialmente conocido. Está formula permite a las tiendas compartir gastos de explotación y obtener otras economías de escala al delegar en el gestor de la galería algunas de las tareas de explotación.

Según van integrando tareas, pueden llegar a formarse Mercados gestionados por terceros, una evolución del modelo anterior en donde la galería toma mayores responsabilidades, como promoción, pagos, creación de catálogos e interfaces con el usuario que sean más atractivas, etc. Este es un campo adecuado para las iniciativas de los proveedores de servicios de Internet.

Una variante más evolucionada es la formada por los Suministradores de la cadena de valor, donde se integran otras tareas no meramente electrónicas, como la distribución y la logística. A esta modalidad se están integrando las grandes empresas de mensajería como Federal Express o DHL. Los llamados Informediarios (intermediarios de la información como portales, buscadores, canales, agentes, etc.), han de jugar un papel cada vez más importante, por que ellos van hacer lo verdaderos organizadores de la información en Internet y por lo tanto del comercio electrónico.

Las Terceras partes de Confianza, mediadores en temas relacionados con la seguridad y las garantías en el comercio electrónico, ya han comenzado su actividad en diversos países, y registraran un impulso aun mayor una vez se vayan adaptando a los nuevos marcos legislativos y adquiriendo un mayor peso legal estas organizaciones. Otros mediadores especializados están surgiendo en los campos de las Licitaciones y Subastas, que pueden ser utilizados tanto por las empresas como por los consumidores como por las organizaciones de las administraciones del estado.

Las Comunidades Virtuales, han conseguido grandes éxitos al reunir grupos de productores y de consumidores en un ámbito común. Es un claro ejemplo de este modelo www.amazon.com, una librería virtual que vende en los cinco continentes a precios competitivos, basados en un stock ceros y en la automatización y optimización de los diferentes procesos de consulta, venta y, por supuesto, distribución.

Para venta de servicios especializados se han creado las llamadas Plataformas de Colaboración, en donde colectivos unidos por problemas e intereses comunes se prestan mutuamente servicios de asesoramiento o difusión de técnicas, y donde los servicios son pagados en forma de contra prestación de servicios.

Las soluciones orientadas al e-business se enfocan en mejorar las relaciones con los clientes, así como con los proveedores y socios, de manera tal que las compañías actúen más allá de sus "paredes geográficas" y se conviertan en lo que hoy denominamos empresas virtuales.

Las empresas que utilizan el e-business tienen mayor control de sus sistemas de software empresarial, generan nuevas oportunidades de negocios y obtienen mejores condiciones de sus proveedores, todo lo cual les permite competir de manera más eficiente dentro de una economía totalmente globalizada.

Por otro lado, es un hecho que en la economía actual la información ha cobrado una importancia notable, por lo que el éxito de las empresas depende de su habilidad para convertir esta información en nuevas ideas y llevarlas a la acción de la manera más rápida y eficiente. Un claro ejemplo es el slogan publicitario de una conocida marca de automóviles, "Better Ideas" (Mejores Ideas).

La capacidad para generar ideas innovadoras y la voluntad para ponerlas en acción constituyen todo un reto de nuestros tiempos, un reto que gracias a la tecnología e-business y el advenimiento de Internet permiten colocar a quienes las aplican a la vanguardia del negocio. 

Las soluciones de negocios eficientes, enfocadas y diseñadas totalmente para e-business, combinan la adaptabilidad del software con las facilidades generadas por la web, con el fin de ayudar a las organizaciones a responder a los cambios de sus procesos de negocio en cualquier lugar y a cualquier hora. Es por ello que una solución de negocios para e-business debe contar con las siguientes características:

Extensión: Este concepto involucra dos partes, la primera implica que las soluciones de negocios en Internet extienden el software de las empresas a los socios, clientes y proveedores mediante aplicaciones personalizadas a través de la Web, cumpliendo rigurosamente todas las normas de auditoría. La segunda es la posibilidad de que nuestra solución intercambie datos y funciones con otro software mediante el uso de API’s. 

Personalización: Normalmente las soluciones de e-business cuentan con un portal en la web, que permite conectar a los usuarios con el sistema de software empresarial o con cualquier aplicación importante para el negocio. La ventaja de estos portales es que contienen información, aplicaciones y activadores que tienen en cuenta tanto la perspectiva del cliente como la del socio de negocio. 

Colaboración: La utilización de soluciones de negocio electrónico basadas en e-business también permiten unir los esfuerzos de los socios, proveedores y clientes de la organización, con el fin de llevar a cabo actividades de planificación, ejecución y medición de manera eficaz. 

En suma, las soluciones de negocio desarrolladas para e-business resultan beneficiosas para las empresas no solamente por el mayor conocimiento y mejor entendimiento del negocio que pueden aportar a sus clientes, proveedores y socios estratégicos. 

Asimismo, estas soluciones pueden desarrollar procesos de negocios de manera rápida y eficiente, mejorando tanto la productividad y crecimiento económico de las empresas, como la lealtad de sus clientes.






Son las operaciones comerciales, de negocios, de asociación, de inversiones que se realizan entre empresas.

En esta modalidad las empresas identifican a sus potenciales socios y negocian directamente a través de medios electrónicos. Las empresas están continuamente verificando que a partir del Comercio Electrónico pueden no sólo generar más oportunidades sino también mejorar su competitividad.





Es un tipo de venta electrónica mediante la cual la empresa ofrece sus servicios o productos por Internet a sus clientes. 






Básicamente se trata del uso de Internet para todas las compras por parte de los estados (licitaciones, solicitudes de precios, contrataciones, etc.)
Esta categoría cubre las transacciones electrónicas entre las empresas y los organismos gubernamentales. Tiene un notable potencial de crecimiento, a medida que los gobiernos van incorporando el Comercio Electrónico en sus actividades. En varios países todas las licitaciones gubernamentales ya se publican en Internet y las compañías pueden responder electrónicamente.

Business to Business o B2B
El Comercio Electrónico B2B son las operaciones comerciales, de negocios, de asociación, de inversiones que se realizan entre empresas, utilizando Internet.

Representa actualmente el sector más importante del comercio por Internet. Todos los analistas pronostican su crecimiento exponencial en los próximos años. En 1999 el B2B operó por 114 mil millones de dólares y se estima que a nivel global alcanzará la cifra de 2.7 billones de dólares para el año 2004, esto representa casi un quinto del total del comercio mundial entre empresas. 





El navegador es el programa que solicita y muestra en la pantalla del ordenador personal los documentos que residen en los servidores remotos de toda la World Wide Web. El navegador debe interactuar con los equipos y programas de acceso al ordenador que éste tenga instalados.

Además, en algunos casos, si la página cumple los criterios de diseño accesible, el navegador puede presentar al usuario la información en distintos formatos, dependiendo de la opción de configuración seleccionada. Por ejemplo, mostrar el texto descriptivo de la imagen en lugar de la propia imagen.

A efectos de este estudio es interesante diferenciar entre 2 tipos de navegadores: navegadores de acceso estándar y navegadores de acceso alternativo. Realmente no hay una frontera clara entre ambos tipos pues cada vez más los navegadores estándar incluyen características que les permiten realizar un acceso a las páginas web en formatos alternativos.

Los navegadores de acceso alternativo se caracterizan por presentar la información de las páginas web de manera distinta a la convencional, normalmente en formato sólo texto o mediante audio y síntesis de voz. 

A menudo las personas con deficiencias visuales utilizan los navegadores sólo-texto porque ofrecen una mejor integración con los programas y equipos lectores de pantalla que éstas utilizan. Por el contrario, una persona con deficiencias cognitivas o un usuario "normal" acostumbrado a usar navegadores genéricos puede encontrar menos accesibles las páginas web al utilizar este tipo de navegadores.

Sin embargo, no son sólo personas con discapacidad las que usan navegadores sólo-texto o de acceso alternativo. Estos son usados a veces por usuarios sin discapacidad en las siguientes circunstancias: 

Personas con ordenadores antiguos o terminales de mainframes que no soportan los nuevos interfaces gráficos de usuario y deben usar programas basados en MS-DOS u otro sistema operativo. 

Personas que navegan por la red a través de conexiones con muy pequeño ancho de banda o que pagan altos costes de conexión (por ejemplo llamando mediante teléfonos móviles) y que deben limitar por tanto el tamaño de la información transmitida. 

Personas más interesadas en el contenido que en la presentación y maquetación de las páginas. 
En otros casos, estos tipos de personas optan por usar algún navegador estándar pero con las opciones de mostrar gráficos, Java y otros elementos multimedia desactivadas.

Un problema que aparece es la necesidad de estar al día con los últimos estándares y posibilidades de la web que van apareciendo permanentemente. Los navegadores de acceso alternativo suelen estar desarrollados por organizaciones que menor entidad (en algún caso incluso personas voluntarias) que no pueden lanzar las nuevas versiones de los programas con la misma celeridad que otras casas como Microsoft o Netscape, o que lo hacen a costa de limitar la funcionalidad del programa en otros aspectos secundarios. 

Por este motivo, mucho usuarios con discapacidad prefieren realizar el esfuerzo de utilizar un navegador estándar aunque esto les cause problemas de accesibilidad en ocasiones. Saben que es el precio que deben pagar por estar a la última en Internet.

Navegadores de acceso estándar

Los más populares son Microsoft Explorer y Netscape Navigator, aunque existen muchos más. Suelen ser de uso gratuito y pueden descargarse desde los sitios web de las casas fabricantes o desde colecciones de freeware y shareware como http://www.download.com/. 

Netscape y Explorer: A continuación hacemos un breve repaso de las características de accesibilidad de Netscape 4 y Explorer 4 (última versión disponible en la fecha de publicación de este estudio), que son muy similares en ambos navegadores gratuitos: 

Pueden mostrar el texto sin imágenes. En este modo de exploración el navegador muestra el texto asociado a la imagen en lugar de la imagen en si. Por supuesto, es condición previa que el diseñador haya incluido en la página dicho texto alternativo. 
Las opciones por defecto para el tamaño y tipo de fuente, color de fondo y primer plano pueden ser configuradas para prevalecer sobre las definidas en la página y facilitar el acceso a los lectores de pantalla y otras herramientas de accesibilidad 

Permiten desplazarse entre los hiperenlaces y los marcos de la página usando la tecla TAB. 

Lamentablemente en ambos casos algunas funciones no están disponibles a través del teclado lo que dificulta el acceso a algunos usuarios con deficiencias motóricas. 

En principio Explorer, por ser de Microsoft está mejor preparado para implementar la nueva tecnología Active Accessibility de esta casa que aparecerá definitivamente con Windows 98. 

Opera (http://www.opera.com): un navegador estándar de pequeño tamaño y bajo coste (hay una versión de evaluación de 90 días que es gratuita) que tiene algunas prestaciones específicas para usuarios con discapacidad motórica o visual: 

	Acceso rápido por teclado a todos los comandos de control. 
	Opciones avanzadas de navegación por pantalla, con una única tecla, como... 
	ir a siguiente/anterior enlace 
	ir a siguiente/anterior Título/Cabecera (H1, H2, H3...) 
	ir a siguiente/anterior elemento: gráfico, párrafo, celda de tabla, etc. 
	ir a siguiente/anterior página visitada 
	Personalización del formato de presentación en pantalla. 
	Información por sonido de determinados eventos. 
	Puede hacer ampliación de la información en pantalla hasta un 10 veces su tamaño original, con sólo pulsar una tecla. 
	Activación/deactivación de la opción de mostrar gráficos con una sola tecla, lo que resulta útil para verificar rápidamente el aspecto de una página cuando se muestra el texto alternativo en lugar de las imágenes. 

Otra opción disponible para usuarios con deficiencias motóricas es desarrollar un software de acceso específico al navegador mediante un sistema de barrido controlado por pulsadores utilizando el SAW (Switch Access to Windows) o un teclado virtual en pantalla como Mighty Mouse que haga de interfaz con el navegador. El problema de la primera opción es que requiere una inversión de tiempo muy considerable de desarrollo especializado que puede ser poco rentable si la siguiente versión del navegador no es completamente compatible con el interfaz desarrollado.

Navegadores de acceso alternativo

A continuación se exponen los navegadores de acceso alternativo más utilizados: 
	Lynx ( http://www.crl.com/~subir/lynx.html ): es el navegador sólo-texto más popular a nivel mundial. Es de libre distribución y puede descargarse también de http://www.download.com/. Desarrollado inicialmente para la plataforma Unix, actualmente existen versiones que funcionan en otros sistemas operativos, incluido Windows 95. 
	Net-Tamer (http://people.delphi.com/davidcolston/): otro navegador sólo-texto. Es muy utilizado por las personas con deficiencias visuales en España, debido a que fue de las primeras aplicaciones de este estilo disponibles en MS-DOS. Incluye FTP y correo electrónico, así como su propio programa de conexión a Internet a través de módem. Por este motivo no puede funcionar en ordenadores que accedan a la web a través de redes de área local. 
	PwWebSpeak (http://www.prodworks.com/): este navegador presenta el contenido de la página web mediante síntesis de voz (en inglés) y una representación simplificada en pantalla que facilita la navegación a los usuarios con deficiencia de navigación. El usuario puede navegar por la estructura de la página desplazándose de elemento en elemento de manera secuencial. Los tipos de elementos reconocidos son, párrafos, frases, enlaces, campos de formulario, títulos, objetos e imágenes. De esta manera el usuario evita tener que interpretar directamente la estructura visual de la página. La síntesis de voz funciona con cualquier tarjeta de sonido compatible con el estándar Sound Bláster. 

Todos los navegadores anteriores fueron desarrollados teniendo en cuenta las necesidades de las personas con deficiencias visuales y/o motóricas. Por esta razón absolutamente todos los comandos de control de cada navegador se manejan exclusivamente desde el teclado. En algunas páginas de recursos se incluye también al navegador Opera entre los de acceso alternativo por este motivo.

Para terminar queremos mencionar dentro de la categoría de navegadores de acceso alternativo la reciente aparición de nuevas aplicaciones que se enmarcarían también aquí aunque con enfoques completamente novedosos. Por ejemplo: 

	Web-On-Call Voice Browser (http://www.netphonic.com/): no se trata de un navegador convencional que se instale en el ordenador sino de un servicio ofrecido por una compañía telefónica de EEUU. A través del teléfono y sin necesidad de ningún equipo informático propio el usuario puede consultar un servicio automático que le reproduce por síntesis de voz la página web solicitada. Para esto se utiliza un sistema de reconocimiento de voz. También existe la posibilidad de recibir la página solicitada mediante fax, correo electrónico o correo postal tradicional. 




Existen varios tipos de buscadores en Internet. En primer lugar, podemos distinguirlos por su forma de trabajo, esto es importante, dado que la manera de registrar una dirección en los buscadores es diferente según el tipo. 
Índices 

Son los buscadores que mantienen una organización de las páginas incluidas en su base de datos por categorías, es decir, tienen un directorio navegable de temas. Dentro de cada directorio podemos encontrar páginas relacionadas con ese tema. Para mantener esta organización, los buscadores tienen unos administradores humanos que se encargan de visitar las páginas y vigilan que todas se encuentren clasificadas en su lugar correcto. Índices típicos son Yahoo, Terra o TodoEnlaces. 

Para que una página quede registrada en un índice debemos mandarles la dirección a los administradores humanos de ese índice, generalmente acompañada de una serie de datos que les ayuden a clasificar la página de una forma correcta, como la descripción, temática, titulo, lenguaje, etc. Además, si queremos que varias páginas de nuestro sitio web estén en el buscador, deberemos registrarlas todas ellas una a una.

Motores de búsqueda 

Son buscadores que basan su recolección de páginas en un robot, denominado araña, que recorre constantemente Internet en busca de páginas nuevas que va introduciendo en su base de datos automáticamente. Los motores de búsqueda, no tienen porque tener un índice, aunque cada vez es más habitual que dispongan de uno. Motores de búsqueda típicos son Altavista o Sol. 

Los motores de búsqueda, como se puede haber deducido, no necesitan que les mandemos la dirección de nuestra página para tenerla en su base de datos, puesto que el robot puede haberla encontrado previamente. De todos modos, nosotros podemos mandarles la dirección si no deseamos esperar a que el robot nos encuentre, práctica muy habitual. 

Para clasificar una página, los motores de búsqueda son capaces de leer el contenido de esta y encontrar aquellos datos que permitan su catalogación. Por esto es que cuando registramos una página en un motor de búsqueda generalmente no nos piden información adicional, como ocurría con los índices. 





Estos últimos no tienen una base de datos propia, lo que hacen es buscar la página en unos cuantos motores de búsqueda e índices y combinar los resultados de la búsqueda en esos buscadores. Como ejemplos de multibuscadores podemos destacar Meta buscador de desarrolloweb, en castellano, o Metacrawler, en inglés. 





Aparte de la clasificación anterior de los buscadores, también se pueden distinguir de otras formas. 

Por su ámbito: los hay internacionales, nacionales, incluso de regiones más pequeñas, como provincias o ciudades. 

Por el tema: existen buscadores genéricos, donde podemos encontrar todo tipo de páginas, y también los hay temáticos, donde solo hay páginas que tratan sobre una temática específica. 






	El comprador competitivo.- Considera que el puede tener el producto por menos dinero. Las acciones y estrategias son: hay que hacerle ver la calidad del producto, y los servicios que obtiene por parte del vendedor.
	El Comprador Amistoso.- Gasta su tiempo hablando sobre su empresa y sus ideas monopolizando la conversación las acciones a seguir son: cuando haga pausas en su monólogo tratar de interrumpirle con sutileza y hacerle preguntas básicas para guiarle al tema donde queremos ir.
	El comprador  Silencioso.- No habla mucho y es consiente que constituye una dificultad para el vendedor, ya que lo está analizando y poniendo en prueba todo el tiempo, las acciones a seguir son las siguientes: hay que conseguir el control de la entrevista iniciando una conversación y consiguiendo su participación en la misma esta se conseguirá hablando de temas generales y haciendo preguntas que estará obligado a contestar.
	El Comprador Económico.- Está mas interesado en conseguir una rebaja que cualquier otra cosa. Es preciso demostrarle lo que le costará no adquirid el producto.
	El Comprador Dubitativo.- Cree que no tiene suficiente autoridad para tomar la decisión de compra, las acciones a seguir son las siguientes: hay que demostrarle que la decisión lo colocará en una posición favorable ante la firma.
	El Comprador sin Dinero.- Es aquel que dice que le interesa el producto que lo compraría pero que no tiene la suficiente cantidad de dinero, las acciones a seguir son las siguientes: ayudarle a solucionar sus problemas ofreciéndole financiamiento o facilidades de pago.




A falta de definición formal por parte de los Nuevos Economistas, entenderemos que estamos ante una empresa virtual cuando esta empresa realice la mayor parte de su negocio "en Internet". 

Esto significa que se relacionará con sus clientes y proveedores vía Internet, sus procesos sean fundamentalmente automatizables en Internet y el negocio pueda en teoría "funcionar sólo". 

Estos negocios "sólo Internet" también tienen un nombre (en la nueva economía todo tiene un nuevo nombre, cuando no dos o tres): son los pure players, los "jugadores puros", los que sólo están en Internet.

A poco que se piense, es fácil comprobar que cualquier empresa virtual tiene, en realidad, poco de virtual. El sueño de muchos ciberemprendedores de estar tumbados en la playa mientras su "web" produce millón tras millón no es más que una falacia. Cualquier negocio real o virtual va a pedir muchas, muchas horas al equipo emprendedor, horas bien "reales".
0Tecnología Internet

Por definición, una empresa virtual sería aquella que desarrollara todo su negocio en ese "mundo virtual". Para entender qué es el "mundo virtual" hay que comprender qué es Internet. Internet es simplemente una enorme red de ordenadores y su finalidad era, es y será comunicar a las personas que usan esos ordenadores. Comprender este simple hecho, básico pero fundamental, ayudará a no perderse entre las "maravillas" (y algunas tonterías) de la Nueva Economía.

Red de ordenadores 

El elemento fundamental que soporta Internet es el conjunto de ordenadores y, cada vez más, otros elementos activos como teléfonos móviles y otros aparatos electrónicos. Estos "nodos" se conectan mediante un sistema de comunicaciones de manera que desde cualquier punto debería ser posible alcanzar cualquier otro punto de la red.





La finalidad de Internet es la de permitir comunicarse con otras personas. (Aunque existe una curiosa aplicación de Internet consistente en crear un gran negocio fantasma para luego vendérselo a algún incauto por mucho dinero)  Y la finalidad de los negocios en Internet es obtener provecho de esas posibilidades de comunicación entre los distintos agentes del mercado: las empresas y sus clientes, los proveedores, empleados, la inevitable Hacienda Pública, etc.  

Esto implica que un negocio en Internet debe ser esencialmente capaz de comunicarse y hacerlo con las características propias del medio, es decir, de forma flexible e interactiva. Una empresa no está en Internet porque tiene una "página web", pero si lo estará si usa eficientemente su correo electrónico. Las empresas virtuales deberán centrarse en estos aspectos de comunicación más allá de donde llegan la empresas tradicionales. Finalmente, si bien comunicarse, p.e., con los clientes es bueno y comunicarse mucho con los clientes es mejor, soportar una avalancha de pedidos, o peor de quejas, puede superar la capacidad de respuesta de la empresa. 

El Marketing en Internet

Uno de los nuevos descubrimientos de la Nueva Economía es el Marketing en Internet. En realidad el Marketing en Internet como tal no existe. Existe el Marketing (el de toda la vida) y, como consecuencia de las dos características anteriores (red de ordenadores y comunicación flexible), surgen nuevas e interesantes posibilidades de comunicación y promoción con el mercado y los clientes que antes eran impensables.





Ya hemos visto el aspecto internacional inherente a Internet. No hay diferencia en estar en Internet para los compatriotas y estarlo para los extranjeros. Esto significa que, incluso en el caso de que no lo desee, clientes potenciales (y proveedores) de cualquier parte del mundo pueden comunicarse con su empresa. No estaría de más tener una política clara a este respecto. Internacionalizar una empresa puede ser positivo... siempre que eso forme parte de su estrategia.





Como consecuencia de esta capacidad de vender globalmente, la nueva empresa virtual debe estar preparada para transportar sus productos hasta sus clientes. Si un emprendedor crea una nueva tienda "real" esperará que los clientes vengan a comprar a ella. Pero si crea una tienda "virtual" en Internet, entonces son los clientes quienes esperarán que les llevan los productos hasta su casa. Las complicaciones derivadas de este pequeño detalle pueden dar al traste con más de una idea de negocio. 

Otro de los problemas actuales al que se enfrentan las empresas virtuales es el de la entrega del material. Lo que en muchos comercios es algo tan simple como llenar una bolsa que se llevará el cliente, en una empresa virtual se convierte en hacer llegar la compra a la dirección que nos indique el cliente, en perfectas condiciones del producto y, si puede ser, hacerlo ya.

Si el negocio virtual vende información, puede ser relativamente fácil entregarla de forma inmediata, pero como saben las primeras empresas virtuales que intentan servir alimentos o productos perecederos, un pequeño retraso en la entrega puede convertirse en algo realmente desagradable para el cliente.

La entrega de pequeñas mercancías pueden suponer un costo de transporte superior al importe de la misma compra, lo que provoca que muchos clientes desistan en su pedido. El servicio de entrega estará normalmente en las manos de empresas terceras con el consiguiente riesgo para nuestra reputación en caso de problemas. La facilidad de compra por parte de clientes desde el extranjero puede quedar anulada por la dificultad de entrega del material bien sea por motivos de costes o de aduanas. Todo eso por no contar con Hacienda y la complejidad que en determinados casos puede suponer el cálculo de los impuestos indirectos sobre las ventas. 





Por tal se entienden – a modo de ejemplo y con afán meramente pedagógico y no técnico – los populares ".com" ( o ".org"; ".net", "es", etc ). Una cautela importante a tener en cuenta es comprobar primero si el que deseamos coincide o no con alguna marca comercial de algún tercero, pues en tal caso es posible que podamos tener problemas en un futuro, ya que su titular es posible que estime que se está llevando a cabo una política – por parte nuestra – de competencia desleal en cuanto al uso de dicho nombre de dominio.

Otro consejo importante es, en el caso de haberlo elegido correctamente, registrar dicho nombre de dominio no sólo con la extensión adecuada – por ejemplo, la ".com" – sino en algunas más – por ejemplo, las ".net" y ".org" -, evitando así que si nuestro negocio fructifica de una forma importante en Internet, haya otra persona que con un afán meramente especulativo y aprovechando el esfuerzo nuestro, intente sacarle rentabilidad a ello, compitiendo con nosotros, o incluso creando una mala imagen de nuestro producto.

En el supuesto de que deseásemos un ".es", hay que saber que el mismo está regulado por la legislación española existente a tal efecto, y ello significa, entre otras cosas, que nos exigirá el Estado una serie de requisitos ( en los ".com" sólo se nos solicita el pago del registro y que el mismo no esté ya registrado por otra persona ), como por ejemplo, que coincida – en su caso – con una marca comercial de la que seamos titular. Ello lo motiva el intentar evitar que cualquiera pueda poseer un ".es" sin poseer algún derecho sobre el mismo, intentando así, en la manera de lo posible, ahuyentar a los meros especuladores y/o registradores de mala fe.

Para el caso de que nuestro nombre de domino ya esté registrado por alguien, y consideremos que poseemos más derechos que él, caben dos posibilidades : 1) acudir a la vía judicial ( actualmente, como es tradicional, puede eternizarse, aparte de ser cara ), o 2) acudir al denominado Arbitraje de la OMPI, el cual permite, a través del correo electrónico, y prácticamente todo el procedimiento por dicha vía, obtener una resolución final, emanada desde Suiza y ejecutable en todos los servidores, con la enorme ventaja de que dichos procedimientos no suelen durar más de 3 meses ( Nota : OMPI = Organización Mundial de la Propiedad Intelectual, organismo dependiente de la Organización de las Naciones Unidas ).

Otro aspecto a tener en cuenta, y novedoso en nuestra legislación, es el referente a la obligatoriedad de dejar constancia en el Registro Mercantil de la existencia del nombre de dominio, aunque por haberse tratado dicho aspecto de modo monográfico en otro artículo anterior a éste, no profundizaremos más en ello, salvo decir que el plazo mencionado es – como regla general, aunque hay excepciones - de un mes, y que los profesionales autónomos no están – en principio – obligados a llevar a cabo tal inscripción.


Firmas por Internet: Una nueva manera de hacer negocio

Debido a los avances tecnológicos y más que todo, al desarrollo del comercio electrónico, los usuarios de Internet se han visto expuestos a relacionarse con contratos legales que en otras épocas requerían que el cliente firme con su puño y letra. 





¿Qué es un récord electrónico? 

Se refiere a cualquier record creado, generado, enviado, recibido o guardado de manera electrónica. Entre los records electrónicos destacan los mensajes de correo electrónico, los mensajes adjuntos en correos electrónicos, artículos de una página web archivados en la computadora, hasta los mensajes de voz grabados en las contestadoras de teléfono. 

¿Qué es una firma electrónica? (E-Sign) 

Una firma electrónica incluye cualquier sonido, símbolo, o proceso adjuntado a un récord electrónico con el propósito de que dicho record sea firmado. Los ejemplos más comunes son: firmas digitales, iniciales al final de un correo electrónico, o los acuerdos en páginas web que requieren que el lector presione un botón para aceptarlo o rechazarlo. 
Las firmas electrónicas no requieren necesariamente que se use una pluma especial o pantalla con sensibilidad al tacto para que puedan validarse. 

¿Qué es una firma digital? 

Son un tipo de firma electrónica que requiere de una codificación y de la certificación de autoridades para poder verificar la firma. 

¿Qué significa E-Sign para el usuario? 

E-Sign reconoce legalmente contratos que son creados en forma electrónica. Si, por ejemplo, una persona compra un producto en línea, usualmente debe pasar por varias pantallas hasta completar la compra. Cada pantalla contiene términos específicos de la transacción y además un botón con la palabra Acepto. A menos que el usuario presione este botón, la transacción no puede continuar. Si el usuario completa la transacción, lo más probable es que esta tenga los mismos efectos legales que si este hubiera firmado un documento de papel.















El concepto de mercado esta muy ligado al concepto de necesidad genérica por ello pone su acento en el carácter sustituible de las diferentes tecnologías para una misma función. Un mercado es un área donde se desenvuelven los compradores y vendedores de mercaderías y servicios. Es el lugar o ambiente donde se reúnen estos para intercambiar bienes y servicios.

Necesidades, Deseo y Demanda

Se define la necesidad como un sentimiento de privación respecto a una satisfacción general, vinculada a las necesidades básicas humanas, esta definición cubre la noción de necesidad genérica. Se puede suponer que existe una necesidad genérica correspondiente a cada una de las tendencias que administran la vida de los individuos, por lo tanto no esta ligada al marketing, preexiste a la demanda, ya sea en estado latente o expreso.

Necesidades verdaderas y falsas

Este enfoque de las necesidades, divide el concepto en verdaderas y falsas, siendo las necesidades falsas creadas por la sociedad y el productor. Estas son necesidades culturales y sociales, creadas dependientemente del entorno y la evolución social.
Las necesidades verdaderas son en cambio, las necesidades innatas, naturales, genéricas y absolutas.

Necesidades absolutas y relativas

Las necesidades absolutas son aquellas que experimentamos, sea cual fuere la situación de los demás; y las relativas son aquellas que cuya satisfacción nos elevan por encima de los demás y nos dan un sentimiento de superioridad frente a ellos.
Las necesidades absolutas son saturables, en cambio las relativas no. En efecto, las necesidades relativas son insaciables porque en cuanto más se eleva el nivel general, más se busca superarlo.





Proceso de dominio y apropiación del mundo, dominación del estado y mercados, además de recursos tanto naturales como tecnológicos, ejercida y establecida en términos militares, económicos y políticos; se caracteriza por el aparecimiento de fenómenos como el de las privatizaciones y desnacionalizaciones, transferencias de capital, exclusiones y marginaciones así como también el empobrecimiento.

Pretende crear un negocio caracterizado por operaciones extensas y significativas, haciendo de los países mercados lugares donde se puedan localizar actividades que agreguen valor en el marco de las medidas competitivas, es decir la participación del mercado de la potencialidad para generar ingresos y utilidades.

Internacionalización es el proceso por el cual diversos Estados-Nación se relacionan entre ellos. En este sentido, la globalización exige una internacionalización más intensa porque los Estados-Nación tendrían que apoyarse más entre sí frente a ciertos agentes globales nocivos. Pero, como se ha visto, también se han establecido relaciones entre personas y organizaciones de diversos países al margen de los Estados-Nación: por ejemplo, en las empresas multinacionales, en las ONGs de ámbito mundial, en las redes de economía ilegal, en las visitas de los usuarios de Internet de diversos países a una Web determinada, o en la visión vía satélite de un programa televisivo norteamericano desde países alejados de los EE.UU... La globalización, por tanto, va más allá de la internacionalización.





Es la autopista hacia la maximización de los beneficios con innovadoras aplicaciones de infotecnología, que impulsan una comunicación adecuada y eficaz con clientes y clientes potenciales de una empresa, focalizados en todos los puntos de contacto online y offline.
E-Marketing trata de las estrategias, comunicaciones e interacciones creativas que añaden valor para el cliente, al tiempo que añaden valor a la línea final de la cuenta de resultados de una empresa. (STAN RAPP Y CHUCK MARTIN, 2001)





Cuando hablamos de “Nueva Economía” nos estamos refiriendo al nuevo mundo de negocios que ha evolucionado, y la nueva comunidad que trabaja en este mundo: las personas que están comprometidas con nuevas formas de trabajar, competir, vivir y desarrollarse. (Douglas Chemaly, Andersen, 2002)

	Sociedad de la Información

Teóricos como Ulrich Beck, Anthony Giddens y Manuel Castells consideran que desde 1970 se ha producido a escala mundial una transformación de la sociedad industrial a la sociedad de la información. 





o	Es la compleja fusión de procesos de negocio, aplicaciones automatizadas (ERP) y estructura organizacional necesaria para crear un Modelo de Negocio  de alto rendimiento.
o	No se trata de tecnología.  Se refiere a cómo utilizar la tecnología para optimizar la manera en que las organizaciones hacen negocios con sus Business, partners, suplidores y clientes.
o	Es una manera de mejorar el intercambio de bienes, servicios, información, y conocimiento a través del uso de la tecnología de red.  (Douglas Chemaly, Andersen, 2002) 
   
	Tecnologías Web















3. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS







Nombre de la investigacion	EL EFECTO DE LAS CARACTERÍSTICAS CULTURALES DE LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD DEL NORTE EN EL USO DEL COMERCIO ELECTRÓNICO B2C EN BARRANQUILLA
Año de realización	2006
Entrevistas a	236 Estudiantes
	118 Mujeres y 118 Hombres
Período contemplado	Investigación y desarrollo 2004 - 2006
Investigador	Ing. Jaime Cotes Escolar






Programa Académico	# de encuestados
Medicina, Psicología, Enfermería	32
Derecho	24
Ing. Mecánica, Ing. Civil, Ing. Sistemas	37
Ing. Eléctrica y Electrónica	23
Ing. Industrial	23
Administración y Economía	66








3.2. Análisis de los datos de la Encuesta

Mediante un proceso de encuestas cualitativas se recopiló información relevante sobre los estudiantes de la Universidad del Norte, participantes en la presente investigación. Las características sociodemográficas de los estudiantes estudiados se pueden apreciar en las Gráficas 1 y 2:










3.2.2. Perfil psicocultural del entrevistado

Parte 2A




1. Me gusta aprender continuamente para estar al día 
2. Me encanta innovar, crear nuevos métodos, recetas etc. 
3. Pienso en el futuro y me preparo para asumirlo 
4. Intento hacer lo que planeo antes de renunciar 
5. Lucho por lo que quiero con entusiasmo y objetividad 
6. Cada vez que logro algo, aspiro a nuevas cosas 
7. Escucho a los demás antes de recriminarles 
8. Soy capaz de ponerme en el lugar del otro para comprenderlo 
9. Prefiero trabajar hombro a hombro con otros 





Respuestas         1. Muy claras, 2. Medianamente claras, 3. Nada claras 


Respuestas         1. Siempre, 2. Solo algunas veces, 3. Hago apenas lo necesario


Respuestas         1. Si, 2. A veces, 3. No


Respuestas         1. Usualmente, 2. No me fijo, 3. Pocas veces







Respuestas         1. Definitivamente, 2. Un poco, 3. Ninguno


Respuestas         1. Muy orgulloso, 2. En ocasiones, 3. No















1. En nuestra familia, promovemos realizar actividades al aire libre cada vez que podemos. 
2. Cuando tenemos tiempo libre, vamos a pasear al mall en familia. 
3. En mi familia, recolectamos materiales y/o desechos y los llevamos a los centros de acopio de los supermercados. 
4. Leo las etiquetas de los productos envasados. 
5. Compro en el comercio ambulante. 
6. Guardo la boleta de mis compras. 
7. Cotizo y comparo precios en varios lugares antes de comprar. 
8. Cuando he tenido un problema de consumo, reclamo mis Derechos como persona consumidora. 
9. Calculo mi presupuesto antes de realizar una compra. 
10. Reviso la calidad de los productos al comprar. 
11. Prefiero comprar productos que traen promociones y ofertas.


1. ¿Compras para sentirte mejor?
2. ¿Has preferido comprar algo superfluo sobre algo necesario? 
3. ¿Compras cosas que después no usas?
4. ¿Tienes deudas por excederte en tus compras? 
5. ¿La publicidad determina tu compra?
6. ¿En las ofertas, gastas más de lo que pensabas ahorrar?
7. ¿Los demás creen que gastas demasiado en tus compras?
8. ¿Te consideras una persona compradora compulsiva?















1. Menos de 6 meses
2. Entre 6 y 12 meses
3. Entre 1 y 2 años
4. Entre 2 y 3 años
5. Más de 3 años


1) Desde la casa
2) Desde el trabajo u oficina
3) Desde mi centro de estudios
4) Desde un Terminal público (Cyber Café, Biblioteca, CANTV, Ipostel, etc)
5) Desde otro lugar (Casa de amigos o familiares)

1. Dificultad para conectarme 
2. Dificultad en encontrar la información que busco
3. Me Pierdo navegando
4. No puedo regresar a donde quiero
5. Las páginas bajan muy lento
6. No sé inglés y casi todo esta en inglés
7. Recibo mucho e-mail no solicitado 
8. Demasiada publicidad
9. Muchos sitios con información errada, desactualizada o incompleta
10. Muchos sitios de interés requieren de pago para entrar
11. Muchos sitios requieren registro previo
12. No puedo hacer uso de algunos servicios porque no tengo dirección en Estados Unidos








6) Comunicación con otras personas (Ej. Chat)














Del 67% de los encuestados
1. Vivir la experiencia 
2. Falta de tiempo 
3. Comodidad 
4. Por consejo de otra persona 
5. Para encontrar mejor precio 
6. Por ausencia del producto offline 
7. Por guardar el anonimato 






Del 67% de los encuestados
1. Espectáculos (cine, teatro,...).
2. Viajes (avión, tren, hoteles,...).
3. Cultura (libros, música,...).
4. Compra diaria (alimentos, artículos para el hogar,...).












2. Sí, un poco
3. Depende de la compra






3. No lo he pensado 









1. Solo he comprado una vez
2. Una vez al año
3. Una vez cada 6 meses
4. Una vez cada 3 meses
5. Una vez al mes
6. Una vez a la semana
7. Una vez al día










1. No se cómo hacerlo2. No sabía que ya se puede comprar por Internet en Colombia3. No consigo el producto o servicio que busco4. Tengo desconfianza con mi tarjeta de crédito5. No tengo tarjeta de crédito6. No sé si es legal la factura electrónica7. No puedo "tocar" lo que compro	8. No se comprar por catálogo9. Los productos no están suficientemente especificados10. Creo que es más caro que las tiendas reales11. Tengo desconfianza en el envío12. No tengo dirección fija para la entrega13. Tengo miedo de no poder cambiar o devolver lo comprado14. La atención al cliente es mala15. Otro (especifique)





4. ANALISIS DE RELACION ENTRE LA CULTURA DE LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD DE NORTE Y EL COMERCIO ELECTRONICO

4.1.	Personalidad y comercio electrónico

Los estudiantes de la Universidad del Norte utilizan Internet hace más de 3 años (98%), el 40% lo utiliza para localizar los comercios donde realizan sus compras, de ves en cuando.

Además de las compras por Internet usan el correo electrónico diariamente (92%), labores educativas diariamente (83%), el entretenimiento semanalmente (40%), Trabajo diariamente (60%), Comunicación con otras personas diariamente (90%), Búsqueda de información diariamente (80%) y Matar tiempo diariamente (62%). Destaca que, mientras se observa una cierta incidencia de las compras diariamente (2%), esta es por el contrario muy pequeña en el caso de semanalmente (13%) y mensualmente (28%).

De hecho, a la gran mayoría de usuarios (76%) le influye la dificultad en encontrar la información que busca. Ahora bien, el 72% encuentra muchos sitios con información errada, desactualizada o incompleta, mientras que, a un 68% le molestan que muchos sitios requieren registro previo, a un 62% que muchos sitios de interés requieren de pago para entrar, a un 46% le molesta que haya demasiada publicidad, a un 43% recibe mucho e-mail no solicitado, a un 20% no sabe ingles y casi todo esta en ese idioma, y a un 12% le da miedo su privacidad.





En la misma línea, del 67% que compra por Internet,  los artículos más comprados son libros y música, adquiridos por el 75% de los compradores. Le siguen entradas a espectáculos (70%), Subastas y apuestas (62%), Tecnología (44%), Educación (38%) para viajes (30%) y Servicios online (23%). Los artículos menos mencionados son los alimentos, artículos para el hogar (10%) y medicinas (5%).

4.3.	La cultura de consumo

El lugar más preferido para conectarse a Internet diariamente, es desde su centro de estudios (98%), seguido por su casa (91%) y el lugar de trabajo (91%), mientras que son pocos los que prefieren un cibercafé, bibliotecas, u otro lugar. También hay un 89% al que nunca se conectaría desde la casa de amigos o familiares.

4.4.	La confianza en Internet

Del 67% a la hora de comprar a través de la Red, el hecho de conocer la empresa fuera de la Red influye dependiendo de la compra para un 7%. Sí que influye para un 90% (mucho para un 40% y poco para un 50%). Y no tiene influencia para un 3%. Y de todos los encuestados, solo el 2% respondió que comprar por Internet le ofrecía una máxima confianza, mientras que el 68% una confianza media y el 30% baja.

A la inmensa mayoría (78%) la razón por la cual los frenaría para comprar por Internet, es que no tienen tarjeta de crédito. Otras razones serian: Un 52% no sabe como hacerlo, un 47% desconfía a la hora de usar su tarjeta de crédito, un 42% no confía en el envío, un 38% tiene miedo de no poder cambiar o devolver lo comprado, un 30% dice que la atención al cliente es mala, un 20% no sabe si la factura electrónica es legal, un 18% no tiene dirección fija para la entrega, un 17% no compraría por Internet, porque no puede tocar lo que compra. Además hay un 10% que no sabia que ya se podía comprar por Internet en Colombia.





Respecto a compras por Internet, el 62% nunca ha comprado, pero piensa comprar, mientras que solo el 3% no piensa comprar.

Del 67% de los que hacen comercio electrónico, encontrar mejor precio es su principal motivación (60%), a la hora de comprar por Internet, mientras que un 40% dice que le permite encontrar mejor la oferta deseada, un 30% destaca la comodidad como su principal motivación, un 20% porque no encuentra el producto donde vive, un 15% para vivir la experiencia y un 2% por falta de tiempo.

El 72% de los encuestados cree que si se ha ahorrado dinero al comprar por Internet, mientras que el 28% dice que no.

Al 54% que se les pregunto, si comprarían un regalo de navidad este año, contestaron que NO, mientras que el 36% dijo que SI.

5 PERFIL DEL CONSUMIDOR EN INTERNET

De un modo resumido puede afirmarse que los ciberconsumidores son mujeres y hombres solteros y en menor medida casados, jóvenes, sin hijos, que no viven solos, de ciudades grandes y medias, con un alto nivel de estudios, un alto nivel tecnológico un nivel económico medio-alto, que llevan ya varios años utilizando Internet, a la que hoy en día se conectan mediante ADSL o cable módem.

5.1.	Aspectos geográficos, demográficos y socioculturales

Con más detalle puede indicarse que el 67,3% de los encuestados ha comprado alguna vez por Internet. En cierta forma han utilizado este medio para comprar más los hombres que las mujeres: ha comprado un 57,86% de los hombres y un 42,13% de las mujeres encuestadas. Además, mientras que en el total de la muestra, las mujeres representan al 50%, entre las compradoras representan al 42,13%.

Se aprecia una ligera tendencia creciente en el porcentaje de cibercompradores conforme aumenta la experiencia, aunque esto podría estar relacionado con un aumento del poder adquisitivo al aumentar su posibilidad laboral.

El número de encuestados por programa académico fue: Medicina, Psicología, Enfermería 32, Derecho 24, Ing. Mecánica, Ing. Civil, Ing. Sistemas 37, Ing. Eléctrica y Electrónica 23, Ing. Industrial 23, Administración y Economía 66, Relaciones, Negocios Internacionales y Comunicación Social 31.

También se observa un mayor porcentaje de compradores cuando mayor es la antigüedad e Internet. Como resumen, los que llevan más de 3 años, un 67%.

5.2. PERFIL DEL USO DEL COMERCIO ELECTRÓNICO

Para analizar cada uno de los objetivos específicos de la investigación, inicialmente vamos a mostrar cual es el perfil de uso del Comercio Electrónico de los estudiantes. En este caso, solo vamos a tener en cuenta los estudiantes que dijeron que “han comprado por Internet”, los cuales corresponden a 159 estudiantes, que equivale al 67% de la información. 


5.2.1. Motivaciones para comprar por Internet





Por consejo de otra persona	32	20
Por encontrar mejor precio	95	60
Por ausencia del producto offline	0	0
Por guardar el anonimato	32	20
Me permite localizar mejor la oferta deseada	5	3
Otras 	64	40

5.2.2. Servicios que usa más en Internet






Subastas y apuestas 	99	62






























5.2.6. Frecuencia de compra por Internet 

	Frecuencia	Porcentaje
	Solo he comprado una vez	75	47,2
	Una vez al año	64	40,3
















5.2.8. Razones que frenan la compra por Internet

Razón	Número	Porcentaje
No se cómo hacerlo	123	77
No sabía que ya se puede comprar por Internet en Colombia	24	15
No consigo el producto o servicio que busco	7	4
Tengo desconfianza con mi tarjeta de crédito	111	70
No tengo tarjeta de crédito	159	100
No sé si es legal la factura electrónica	47	30
No puedo "tocar" lo que compro	40	25
No se comprar por catálogo	5	3
Los productos no están suficientemente especificados	5	3
Creo que es más caro que las tiendas reales	14	9
Tengo desconfianza en el envío	99	62
No tengo dirección fija para la entrega	42	26
Tengo miedo de no poder cambiar o devolver lo comprado	90	57
La atención al cliente es mala	71	45

De manera general se observa que gran parte de los encuestados, tiende a tener desconfianza a la hora de comprar por Internet, bien sea por temor en la transacción electrónica de su dinero, como también por desconocimiento o experiencia en el tema.

También se muestra una de las grandes motivaciones para comprar por Internet es por encontrar un mejor precio en los artículos, productos y servicios de su preferencia, de los cuales, lo que mas compran son espectáculos y cultura; libros, música, revistas, entradas a cine o teatro, entre otras.

Y por ultimo, a la hora de comprar por internet y motivados por la confianza, les influye el hecho de conocer la empresa fuera de la red.

5.3. EFECTO DEL AUTOCONCEPTO (PERSONALIDAD) DE LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD DEL NORTE EN EL USO DEL COMERCIO ELECTRÓNICO B2C. 

5.3.1. Autoconcepto o Personalidad

Para analizar el autoconcepto de los estudiantes que compran por Internet, se hizo un análisis de conglomerados de K medias. En este caso se tomó k = 3, y con este procedimiento se identificaron 3 segmentos de estudiantes. La tabla que sigue, nos muestra los promedios de cada autoconcepto en los tres segmentos.

Centros de los conglomerados finales
	1	2	3
ME VEO COMO ALGUIEN QUE ES BIEN HABLADOR	2,00	3,48	4,00
ME VEO COMO ALGUIEN QUE TIENDE A SER CRITICON	1,79	3,56	4,35
ME VEO COMO ALGUIEN QUE ES MINUCIOSO EN EL TRABAJO	1,96	3,00	3,33
ME VEO COMO ALGUIEN QUE ES DEPRESIVO, MELANCÓLICO	1,79	3,56	4,04
ME VEO COMO ALGUIEN QUE ES ORIGINAL, SE LE OCURREN NUEVAS IDEAS	2,46	3,00	3,28
ME VEO COMO ALGUIEN QUE ES RESERVADO	1,00	2,17	3,88
ME VEO COMO ALGUIEN QUE ES GENEROSO Y AYUDA A LOS DEMÁS	2,00	2,00	3,00
ME VEO COMO ALGUIEN QUE PUEDE A VECES SER ALGO DESCUIDADO	3,00	3,57	4,00
ME VEO COMO ALGUIEN QUE ES CALMADO, CONTROLA BIEN EL ESTRES	2,00	3,00	3,91
ME VEO COMO ALGUIEN QUE TIENE INTERESES MUY DIVERSOS	1,50	2,78	3,36
Den los resultados de la tabla anterior, se deduce lo siguiente:

Tabla: Segmentos de estudiantes según su autoconcepto. 

Segmento o conglomerado	Número de estudiantes
Los estudiantes nada reservados	24
Los estudiantes poco generosos y no ayudan a los demás.	54
Los estudiantes habladores, criticones, depresivos y descuidados.	81
Total 	159

5.3.2. Relación entre el autoconcepto y las motivaciones para comprar en Internet. 

Para analizar estadísticamente sí existe relación entre el autoconcepto y las motivaciones para comprar en Internet, usamos la prueba Chi-cuadrado de independencia, 

Para este análisis solo se escogió una motivación por tener el mayor número de estudiantes. Nos referimos a: Precio:






	motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	Total
	NO	SI	
AUTOCONCEPTO	NADA RESERVADOS	0	24	24
	POCO GENERESO Y NO AYUDAN A LOS DEMÁS	0	54	54








Asociación lineal por lineal	81,470	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 9,57.

Relación entre las variables: excelente. 

5.3.3. Autoconcepto y servicios que más compra por Internet. 







	Servicios que usa más la compra por Internet: Espectáculos (cine, teatro,...).	Total
	NO	SI	
AUTOCONCEPTO	NADA RESERVADOS	0	24	24
	POCO GENERESO Y NO AYUDAN A LOS DEMÁS	0	54	54







Asociación lineal por lineal	52,018	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 7,14.

Relación entre las variables: excelente.





	servicios que usa más la compra por Internet: Cultura (libros, música,...).	Total
	NO	SI	
AUTOCONCEPTO	NADA RESERVADOS	0	24	24
	POCO GENERESO Y NO AYUDAN A LOS DEMÁS	0	54	54







Asociación lineal por lineal	40,262	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 5,92.

Relación entre las variables: excelente.

5.3.5. Autoconcepto e influencia de conocer la empresa

Tabla de contingencia ¿Le influye a la hora de la compra por Internet el conocer a la empresa fuera de la red? * AUTOCONCEPTO
Recuento
	AUTOCONCEPTO	Total
	NADA RESERVADOS	POCO GENERESO Y NO AYUDAN A LOS DEMÁS	LOS HABLADORES, CRITICONES, DEPRESIVOS Y DESCUIDADOS	
¿Le influye a la hora de la compra por Internet el conocer a la empresa fuera de la red?	Sí, mucho	24	40	0	64
	Sí, un poco	0	14	66	80








Asociación lineal por lineal	84,942	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 5 casillas (41,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es ,46.

Relación entre las variables: excelente.





	¿Cree que, en conjunto, se ha ahorrado dinero en sus compras por Internet?	Total
	Sí, mucho	No	
AUTOCONCEPTO	NADA RESERVADOS	24	0	24
	POCO GENERESO Y NO AYUDAN A LOS DEMÁS	54	0	54







Asociación lineal por lineal	47,416	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 6,68.





	¿Cree que son seguras las compras por Internet?	Total
	SI	NO	
AUTOCONCEPTO	NADA RESERVADOS	24	0	24
	POCO GENERESO Y NO AYUDAN A LOS DEMÁS	43	11	54







Asociación lineal por lineal	110,221	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 10,18.





	¿Con qué frecuencia compra por Internet?	Total
	Solo he comprado una vez	Una vez al año	Una vez cada 6 meses	
AUTOCONCEPTO	NADA RESERVADOS	24	0	0	24
	POCO GENERESO Y NO AYUDAN A LOS DEMÁS	51	3	0	54







Asociación lineal por lineal	99,380	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 1 casillas (11,1%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 2,89.





	Comprarías un regalo de navidad por Internet este año?	Total
	SI	NO	3,00	
AUTOCONCEPTO	NADA RESERVADOS	24	0	0	24
	POCO GENERESO Y NO AYUDAN A LOS DEMÁS	33	21	0	54







Asociación lineal por lineal	88,965	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 1 casillas (11,1%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 2,43.

Conclusión: el autoconcepto influye en el uso del comercio electrónico. 






1. Me gusta aprender continuamente para estar al día 		14	104	41
2. Me encanta innovar, crear nuevos métodos, recetas etc. 		19	133	17
3. Pienso en el futuro y me preparo para asumirlo 	28	19	85	27
4. Los problemas son retos no obstáculos 	5	33	104	17
5. Intento hacer lo que planeo antes de renunciar 			113	46
6. Tengo claras mis metas y objetivos a 3, 5 y 10 años 	7	111	41	
7. Lucho por lo que quiero con entusiasmo y objetividad 		99	60	
8. Cada vez que logro algo, aspiro a nuevas cosas 	71	76	12	
9. Valoro con equilibrio y equidad mi trabajo, familia, amistades, descanso, dinero y salud 	2	66	91	








C.	PENSAR EN EL FUTURO
D.	LOS PROBLEMAS SON RETOS







5.4.1. Aprender y motivación por precio
 
Tabla de contingencia motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio  * Me gusta aprender continuamente para estar al día 
Recuento
	Me gusta aprender continuamente para estar al día 	Total
	A VECES	CON FRECUENCIA	SIEMPRE	








Asociación lineal por lineal	73,198	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 5,58.





	Me gusta aprender continuamente para estar al día 	Total
	A VECES	CON FRECUENCIA	SIEMPRE	









Asociación lineal por lineal	99,558	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 1 casillas (16,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 4,16.







	Me gusta aprender continuamente para estar al día 	Total
	A VECES	CON FRECUENCIA	SIEMPRE	









Asociación lineal por lineal	114,121	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 1 casillas (16,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 3,46.

5.4.4.  ¿Le influye a la hora de la compra por Internet el conocer a la empresa fuera de la red? * Me gusta aprender continuamente para estar al día

Recuento
	Me gusta aprender continuamente para estar al día 	Total
	A VECES	CON FRECUENCIA	SIEMPRE	
¿Le influye a la hora de la compra por Internet el conocer a la empresa fuera de la red?	Sí, mucho	14	50	0	64
	Sí, un poco	0	54	26	80








Asociación lineal por lineal	64,880	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 5 casillas (41,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es ,27.







	Me gusta aprender continuamente para estar al día 	Total
	A VECES	CON FRECUENCIA	SIEMPRE	








Asociación lineal por lineal	106,740	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 1 casillas (16,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 3,90.






	Me gusta aprender continuamente para estar al día 	Total
	A VECES	CON FRECUENCIA	SIEMPRE	








Asociación lineal por lineal	51,245	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 5,94.





	Me gusta aprender continuamente para estar al día 	Total
	A VECES	CON FRECUENCIA	SIEMPRE	
¿Con qué frecuencia compra por Internet?	Solo he comprado una vez	14	61	0	75
	Una vez al año	0	43	21	64







Asociación lineal por lineal	75,888	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 2 casillas (22,2%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,68.





	Me gusta aprender continuamente para estar al día 	Total
	A VECES	CON FRECUENCIA	SIEMPRE	









Asociación lineal por lineal	68,373	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 2 casillas (22,2%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,42.


5.4.9. Innovar y frecuencia de compra


Tabla de contingencia ¿Con qué frecuencia compra por Internet? * Me encanta innovar, crear nuevos métodos, recetas etc. 
Recuento
	Me encanta innovar, crear nuevos métodos, recetas etc. 	Total
	A VECES	CON FRECUENCIA	SIEMPRE	
¿Con qué frecuencia compra por Internet?	Solo he comprado una vez	19	56	0	75
	Una vez al año	0	64	0	64







Asociación lineal por lineal	69,784	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 2 casillas (22,2%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 1,92.


5.4.10. Pensar en el futuro y ahorro dinero en compras por Internet


Tabla de contingencia ¿Cree que, en conjunto, se ha ahorrado dinero en sus compras por Internet? * Pienso en el futuro y me preparo para asumirlo 
Recuento
	Pienso en el futuro y me preparo para asumirlo 	Total
	NUNCA	A VECES	CON FRECUENCIA	SIEMPRE	








Asociación lineal por lineal	54,815	1	,000
N de casos válidos	158		





5.4.11. Los problemas son retos y compraría regalo de navidad


Tabla de contingencia Comprarías un regalo de navidad por Internet este año? * Los problemas son retos no obstáculos 
Recuento
	Los problemas son retos no obstáculos 	Total
	NUNCA	A VECES	CON FRECUENCIA	SIEMPRE	









Asociación lineal por lineal	105,705	1	,000
N de casos válidos	158		
a. 5 casillas (41,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es ,51.














5.5. EFECTO DE LA MOTIVACIÓN DE LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD DEL NORTE  EN EL USO DEL COMERCIO ELECTRÓNICO B2C.

5.5.1.	Análisis de la motivación para comprar por Internet.





Por consejo de otra persona	32	20
Por encontrar mejor precio	95	60
Por ausencia del producto offline	0	0
Por guardar el anonimato	32	20
Me permite localizar mejor la oferta deseada	5	3
Otras 	64	40

5.5.2.	Relación entre la motivación personal y la motivación para comprar por Internet.





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total











N of Valid Cases	158				
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 23,53.
b. Computed only for a 2x2 table





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total






N of Valid Cases	158
a. No statistics are computed because Haces las cosas lo mejor que puedes is a constant.





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total










N of Valid Cases	158		
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 12,36.





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total











N of Valid Cases	158				
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 24,32.
b. Computed only for a 2x2 table





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total






N of Valid Cases	158
a. No statistics are computed because Sientes que las personas cercanas a ti se interesan por lo que haces y por cómo estás is a constant.





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total






N of Valid Cases	158
a. No statistics are computed because Experimentas crecimiento personal a través de tu labor regular is a constant.





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total











N of Valid Cases	158				
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 17,94.
b. Computed only for a 2x2 table





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total
Sientes que tu actividad te lleva por el camino del éxito	Totalmente	28	95	123










N of Valid Cases	158				
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 13,96.











		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total










N of Valid Cases	158		
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9,57.





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total
Sientes que tu tanque de energía siempre está lleno	SI	0	19	19










N of Valid Cases	158				
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,58.
b. Computed only for a 2x2 table


Conclusión: Existe una excelente relación entre la motivación y el uso del comercio electrónico


5.6. EFECTO DE LA CULTURA DE COMPRA DE LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD DEL NORTE  EN EL USO DEL COMERCIO ELECTRÓNICO B2C.





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total











N of Valid Cases	158		
a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,78.





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total










N of Valid Cases	158		
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9,57.





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total










N of Valid Cases	158		
a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,99.





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total










N of Valid Cases	158		








		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total











N of Valid Cases	158				
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 22,73.
b. Computed only for a 2x2 table





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total












N of Valid Cases	158				
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 13,16.
b. Computed only for a 2x2 table





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total










N of Valid Cases	158		
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,58.






		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total











N of Valid Cases	158				
a. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,78.
b. Computed only for a 2x2 table






		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total










N of Valid Cases	158		










		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total











N of Valid Cases	158				
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 20,73.
b. Computed only for a 2x2 table





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total






N of Valid Cases	158
a. No statistics are computed because Prefiero comprar productos que traen promociones y ofertas.  is a constant.






5.7. EFECTO DE LA HABITOS DE COMPRA DE LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD DEL NORTE  EN EL USO DEL COMERCIO ELECTRÓNICO B2C.





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total











N of Valid Cases	158				
a. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,59.
b. Computed only for a 2x2 table





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total











N of Valid Cases	158				
a. 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,80.
b. Computed only for a 2x2 table






		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total











N of Valid Cases	158				
a. 1 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,78.










		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total











N of Valid Cases	158				
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 27,11.
b. Computed only for a 2x2 table





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total











N of Valid Cases	158				
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 19,94.
b. Computed only for a 2x2 table





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total











N of Valid Cases	158				
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 17,94.
b. Computed only for a 2x2 table





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total











N of Valid Cases	158				
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 17,94.
b. Computed only for a 2x2 table





		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total











N of Valid Cases	158				
a. 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,79.











		motivaciones para comprar por Internet : Para encontrar mejor precio 	
		NO	SI	Total











N of Valid Cases	158				
a. 2 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,99.
b. Computed only for a 2x2 table














Es importante profundizar sobre el concepto de una globalidad de carácter social, ya que allí, tenemos que dejar a un lado, todo abuso destructivo de carácter económico, militar y maquinal. Dejar de lado la monotonía de la estandarización, el encierro, el trabajo compulsivo, el desempleo, la explotación, la violencia organizada, el genocidio, el asesinato, la discriminación, el robo. Dejar para siempre de lado; La riqueza más desvergonzada frente a la miseria mas desesperada, la falsificación del valor humano reemplazado por la especulación. La mentira, las traiciones, la cobardía, la corrupción, la miseria mental y material, ya que todos esos términos no construyen, no forman, no enfocan, ni entienden una globalidad de carácter social, todo lo contrario, la destruyen.

Entorno político:
Los impulsores gubernamentales de globalización dependen de las reglas que fijen los gobiernos nacionales y afectan el uso de todas las palancas de estrategia global. Las políticas gubernamentales registran seriamente la participación de mercados globales en la industria de medios de comunicación.
Las políticas comerciales nacionales registran particularmente el grado en que las comparas pueden concentrar las actividades fabriles, estas aumentan la amenaza de entrada de extranjeros, aumentan la rivalidad entra los competidores internacionales existentes porque les facilitan a todos competir en los mercados de los demás.
Convertir una colección de negocios nacionales en un solo negocio mundial con una estrategia global integrada es uno de los retos más serios para los administradores de hoy.
Una industria es global en el grado en que haya conexiones entre países. Una Estrategia es Global en el grado en que está integrada entre diversos países. 
El aumento de la competencia extranjera es por si mismo una razón para que los negocios se globalicen, a fin de adquirir tamaño y destrezas que les permitan competir más eficazmente. Pero una motivación aún mayor para la globalización es el advenimiento de nuevos competidores globales que se las arreglan para competir sobre una base global integrada.

Entorno económico:
Los impulsadores de la globalización industrial dependen de la conducta de los clientes, de la estructura de los canales de distribución y de la naturaleza del marketing en la industria. Cada grupo de impulsores es distinto para cada industria, y también puede cambiar con el tiempo.
Los impulsores de la globalización industrial son las condiciones subyacentes de cada industria que crea su potencial para utilizar una estrategia global.
En la mayoría de los casos, los aumentos de globalización industrial aumentan el poder de las fuerzas competitivas; el aumento de globalización industrial estimula la competencia porque se amplia el espacio geográfico, también aumenta la presión de sustitutos porque aumenta el espacio geográfico de donde estos pueden provenir.
Por último, el efecto de la globalización industrial en el poder de los proveedores y de los compradores puede ser positivo en unos casos.

Entorno cultural:
Los impulsores de mercado de la globalización dependen de la naturaleza del comportamiento del cliente y las formas distribución.
La comunidad de necesidades representa el grado en que los clientes en distintos países tienen las mismas necesidades en la categoría del producto o servicio que define una industria.
El grado en que las necesidades de los clientes son comunes en los diversos países, obviamente varía mucho según la industria, y depende de factores tales como la importancia de la cultura nacional y los gustos, la elasticidad del ingreso y las condiciones físicas que pueden afectar al uso del producto o servicio.
Los clientes globales compran en forma centralizada o coordenada para uso descentralizado o por lo menos seleccionan centralmente a los vendedores. Hay dos tipos de clientes globales:
Nacionales: buscan en todo el mundo proveedores, pero el producto o servicio que compran lo usan en un solo país.
Multinacionales: también busca proveedores en todo el mundo pero el producto o servicio que compran lo usan en muchos países. El hecho de tener clientes globales, lleva un negocio a desarrollar productos globalmente estandarizados.
Para servir a sus clientes globales, el negocio tiene que estar presente en los principales mercados de dichos clientes. La existencia de clientes globales exige que la mezcla de elementos de marketing sea uniforme.
Para tener canales globales el marketing debe estar globalmente coordinado y sus elementos deben estar mezclados uniformemente. El dogma popular en marketing ha sido siempre que las tácticas deben de acomodarse a cada país. En general, un marketing global es más aceptable de lo que indica su nivel relativamente bajo de utilización.
Para los competidores globales es primordial participar en esos países líderes a fin de ponerse en contacto con las fuentes de innovación. Con países líderes se aumenta la amenaza de entrada pues los competidores potenciales pueden identificar fácilmente las innovaciones clave, aún cuando prefieran entrar primero en otros mercados.

El actual proceso de globalización presenta profundas transformaciones en lo económico, político, cultural, jurídico y comunicacional, entre otros ámbitos. Los resultados que se evidencian no son los más favorables, así podemos ver varias situaciones: el incremento de flujos de capitales y empresas transnacionales que atraviesan las fronteras nacionales han aumentado las polaridades existentes en los procesos de extracción, producción, acumulación y distribución de recursos; el desarrollo, diversificación y uso de la tecnología, especialmente de punta (Internet), ha transformado no solo la economía, sino también, las formas de información y comunicación que van configurando nuevos espacios de socialización, mayor urbanización y formas de comportamiento que distorcionan los sentidos culturales y tejidos sociales.

La globalización es la integración internacional de los mercados de bienes y servicios. Generando muchos beneficios a países industrializados y a países en vías de desarrollo. 
La globalización ha sido impulsada por la liberalización del comercio y los mercados de capital, la creciente internacionalización de las estrategias empresariales de producción y distribución y el avance tecnológico, gracias al cual se están eliminando rápidamente los obstáculos al intercambio internacional de bienes y servicios y a la movilidad del capital. El sector de las comunicaciones se adaptó rápidamente a los profundos cambios que ha sufrido el mundo en los últimos años. La internacionalización de la economía, ha originado un nuevo modelo de comunicación que se orienta fundamentalmente a atender a ese mercado de las telecomunicaciones internacionales, privadas y públicas, fundamentalmente a través de Internet.
La extensión de las operaciones de tantas corporaciones, empresarios y profesionales por todo el mundo, se debe en gran medida a la existencia de Internet. Para poder acompañar este proceso y participar con posibilidades de éxito en el mercado internacional, muchos países debieron reestructurar sus telecomunicaciones y modernizar sus empresas operadoras para hacerlas realmente competitivas. Existe una relación muy directa entre globalización, modernización, nuevas tecnologías y nuevos servicios.
En el campo de la prestación de servicios, se han desarrollado servicios de voz, datos, sonidos e imágenes orientadas a muchos sectores del mercado. Hay servicios de videoconferencia, de transmisión de datos, correo y Comercio Electrónico, etc., que están revolucionando nuestra vida en el hogar y en el trabajo.

La apertura de las fronteras hacia productos y servicios provenientes de países con mayor grado de desarrollo industrial, ha transformado la vida de miles de personas en Colombia que dependen de la producción artesanal.
Ejemplo: en Colombia las pymes del sector de confecciones, de costura, sastrería, calzado y tantos otros oficios que formaban parte del escenario urbano y cultural de los colombianos están desapareciendo. “Se ha discutido mucho sobre el impacto del libre comercio en la economía colombiana pero siempre desde una perspectiva macroeconómica”, pero el mayor impacto lo han padecido las empresas familiares y artesanales que son parte de la economía colombiana.
No podemos competir con los ternos (trajes sastre) que se hacen en serie y vienen de China, Taiwán, EEUU, comentó un sastre que lleva tres décadas de trabajar y una de aprender. Según se vive la economía colombiana, cada vez más en desgaste, los pequeños comerciantes alcanzan a cubrir máximo los gastos que genera la renta del local con sus ventas o servicios.
Mientras existe un desplazamiento comercial con las nuevas formas de consumo se abren otros espacios de subsistencia para la gente que intenta rescatar nuevas formas de producción con una visión más amplia del mercado, talvez el comercio electrónico sea la forma de integrar las condiciones que parecen infranqueables entre la tradición y la globalización.
En la nueva historia económica que se quiere escribir se quiere dar ahora el papel protagonista al mercado, dejando atrás una página melancólica del poder estatal. Economía empresarial y mercado, planificación económica e iniciativa empresarial nunca fueron términos muy utilizados en Colombia,  sin embargo ahora son planteados asía por los defensores del neoliberalismo.

A pesar de las enormes posibilidades ofrecidas por el comercio electrónico, este está teniendo un arranque desigual y, en muchos ámbitos, más lento de lo esperado, lo que ha hecho que este fenómeno haya sido estudiado bajo muy diferentes puntos de vista. No obstante es muy frecuente encontrar resultados similares.
La seguridad aparece como principal barrera, si bien en ella influye más la falta de garantías que aspectos concretos de ella, como el fraude o la delincuencia, para los que si existen instrumentos de protección.
El comercio electrónico exige la creación de un marco legal estable mediante la actualización de aspectos múltiples de la legislación y la regulación, como lo es necesario en las áreas de la seguridad y legalidad del propio comercio, la fiscalidad, los medios de pagos remotos y la propiedad intelectual y el nombre de los dominios.
La complejidad tecnológica es un factor que actúa tanto a la hora de iniciarse como tras la implantación del comercio electrónico en la empresa. Este aspecto tiene una doble repercusión; por un lado el de los costes incurridos en la inversiones iniciales y en equipamiento y, por otro, el perfil de formación generalmente escaso o inexistente en las empresas.
Las comunicaciones están actuando también como una barrera de entrada, dado que en la actualidad tienen un costo que es considerado elevado por las PYMES y, además, tienen unas prestaciones y calidad del servicio que deben mejorar.

Así pues, para que el comercio electrónico se desarrolle con todo su potencial en Colombia, debe haber un cambio cultural pragmático, un mejoramiento de la plataforma tecnológica del país, una actitud más proactiva del gobierno para incentivar los sectores productivos que utilicen la Internet como herramienta para hacer negocios y transacciones comerciales. También debe haber  un cambio en la esfera educacional, colegios, universidades, entidades, centros de capacitación, entre otros, deben involucrar dentro de sus actividades, la promoción, divulgación, asesoramiento y educación sobre las ventajas y desventajas del eCommerce, para que se tenga mayor conocimiento, a la hora de tomar decisiones.


Tabla 1 - Línea de tiempo de tecnología de software para estrategias de e-Business 
Estrategia de la Internet
Comercio electrónico detallista de ataque	Pasado
Servidor de aplicaciones, almacén de datos	Presente
Licitación, integración de contenido de fuentes múltiples, servidores XML, automatización de marketing, ejecución de logística, computación móvil	Futuro
Administración de perfiles en tiempo real, agentes de negociación móviles, léxicos industriales, algoritmos de optimización inteligente
Comercio electrónico detallista de defensa	Mercados de datos, aplicaciones analíticas, administración de relación con clientes (CRM)	Segmentación automatizada inteligente, interfaces naturales	Directorios de perfil externo, marcas de confianza, sistemas expertos de correspondencia de patrón, seguridad de componentes
Integración de extremo a extremo (E2E, end-to-end)	ERM (Enterprise Resource Manager), optimización de la cadena de suministro	Businessware, motor de flujo de trabajo, almacenes continuos, optimización logística, predicción de eventos, administración automatizada, administración de información, automatización de la cadena de suministro del producto desde el punto de diseño al punto de venta	Integración logística, algoritmos de optimización asequibles, nubes de recursos, interfaces de lenguaje natural, logística integrada
Creación del mercado	Colaboración, ERM, correo electrónico	Administración de información, almacenes continuos, servidores XML, almacén de datos, telemetría remota, computación espacial, automatización de la cadena de suministro de servicios	Motores de integración comercial, agentes de negociación móviles, lenguaje natural, léxicos industriales, motores de búsqueda inteligentes, logística integrada
El cliente como diseñador	Almacén de datos, autoría de multimedia, gráficos 3D	Lenguaje natural, micro-segmentación en tiempo real, interpretación y visualización en 3D en tiempo real	Directorios mundiales, animación, integración sólida, léxicos, directorios mundiales, logística integrada
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ENCUESTA PILOTO SOBRE COMERCIO ELECTRONICO

Este cuestionario se aplica con la finalidad de conocer cual es la postura de los estudiantes de la Universidad del Norte, con respecto al uso que le dan, o no,  al comercio electrónico, en su vida profesional y personal. Por favor Marque con una equis (X) la respuesta que más le parezca.

1ra. PARTE
Perfil sociodemográfico del entrevistado

Sexo: M__   F__
Edad: _________
Estado Civil:     Soltera/o       __
		Casada/o      __
		Divorciada/o __
		Concubina/o __
		Viuda/o	         __
Separada/o   __
Otro _________
Lugar de nacimiento: ___________________________
Lugar de residencia: ____________________________
Programa académico: ___________________________
Nivel económico: Bajo__ Medio bajo__ Medio alto__ Alto__


















Perfil psicocultural del entrevistado

2A Instrucciones: Las siguientes declaraciones son concernientes a la percepción que usted tiene de usted mismo en una gran variedad de situaciones. Su tarea es indicar en que grado esta de acuerdo con cada declaración, utilizando una escala en donde 1 indica muy en desacuerdo, 5 denota muy de acuerdo y 2, 3, 4 representan juicios intermedios. No hay respuestas "correctas" o "incorrectas", así es que seleccione el número que más cercanamente lo refleja a usted en cada declaración. Tómese su tiempo y considere cada afirmación muy cuidadosamente.

Me veo (o veo a la otra persona) como alguien que...

1....es bien hablador
A mi mismo: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo
Otra: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo

2. ...tiende a ser criticón
A mi mismo: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo
Otra: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo

3. ...es minucioso en el trabajo
A mi mismo: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo
Otra: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo

4. ...es depresivo, melancólico
A mi mismo: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo
Otra: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo

5. ...es original, se le ocurren ideas nuevas
A mi mismo: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo
Otra: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo

6. ...es reservado
A mi mismo: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo
Otra: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo

7. ...es generoso y ayuda a los demás
A mi mismo: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo
Otra: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo

8. ...puede a veces ser algo descuidado
A mi mismo: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo
Otra: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo

9. ...es calmado, controla bien el estrés
A mi mismo: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo
Otra: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo

10. ...tiene intereses muy diversos
A mi mismo: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo
Otra: En desacuerdo 1__   2__  3__  4__  5__  De acuerdo

2B Instrucciones: Sea honesto consigo mismo. Escriba una X en la casilla que le corresponde
	Nunca	A veces 	Con frecuencia 	Siempre
1. Me gusta aprender continuamente para estar al día 				
2. Me encanta innovar, crear nuevos métodos, recetas etc. 				
3. Pienso en el futuro y me preparo para asumirlo 				
4. Los problemas son retos no obstáculos 				
5. Intento hacer lo que planeo antes de renunciar 				
6. Tengo claras mis metas y objetivos a 3, 5 y 10 años 				
7. Lucho por lo que quiero con entusiasmo y objetividad 				
8. Cada vez que logro algo, aspiro a nuevas cosas 				
9. Valoro con equilibrio y equidad mi trabajo, familia, amistades, descanso, dinero y salud 				
10. En lo que hago busco beneficio para mí y para los involucrados 				
11. Escucho a los demás antes de recriminarles 				
12. Soy capaz de ponerme en el lugar del otro para comprenderlo 				
13. Expreso de manera clara, directa y sencilla lo que realmente siento, pienso y quiero 				
14. Evito criticar, juzgar y hablar mal de otros 				
15. Prefiero trabajar hombro a hombro con otros 				
16. Cuando veo que alguien necesita ayuda en el trabajo, le colaboro antes que me pida el favor. 				
17. Me gusta aprender cosas para ser mejor persona 				
18. Estudio continuamente para hacer mejor mi trabajo 				
19. Me gusta rotar de trabajo para aprender otras cosas 				
20. Tengo buena comunicación con mi SER Superior 				

2C Instrucciones: Sabes si realmente estás comprometido con lo que haces? en tu estudio, en tu trabajo, das lo mejor de ti? Averigua qué nivel de motivación manejas.











__Hago apenas lo necesario































8. Sientes que tu actividad te lleva por el camino del éxito

__Totalmente
__Solo cuando alguien me lo dice
__Jamás tendré éxito







10. Sientes que tu tanque de energía siempre está lleno

__Si
__Siento cansancio y me cuesta volver a cargarlo
__No siento ganas de realizar mis labores

¿Cómo Soy Como Persona Consumidora?
Lea cada una de las siguientes situaciones y marque la alternativa de frecuencia que mejor lo interprete en su quehacer cotidiano.

ACCIONES COTIDIANAS 	Siempre	Casi Siempre	A Veces	Para Nada	Nunca 
En nuestra familia, promovemos realizar actividades al aire libre cada vez que podemos. 	 	 	 	 	 
Cuando tenemos tiempo libre, vamos a pasear al mall en familia. 	 	 	 	 	 
En mi familia, recolectamos materiales y/o desechos y los llevamos a los centros de acopio de los supermercados. 	 	 	 	 	 
Leo las etiquetas de los productos envasados. 	 	 	 	 	 
Compro en el comercio ambulante. 	 	 	 	 	 
Guardo la boleta de mis compras. 	 	 	 	 	 
Cotizo y comparo precios en varios lugares antes de comprar. 	 	 	 	 	 
Cuando he tenido un problema de consumo, reclamo mis Derechos como persona consumidora. 	 	 	 	 	 
Calculo mi presupuesto antes de realizar una compra. 	 	 	 	 	 
Reviso la calidad de los productos al comprar. 	 	 	 	 	 
Prefiero comprar productos que traen promociones y ofertas. 	 	 	 		
El siguiente es un test de auto evaluación acerca de nuestros hábitos de consumo… no tiene respuestas correctas o incorrectas, simplemente es para que cada uno de nosotros pueda observarse y analizar qué nos mueve a consumir y, de paso, para que puedas sacar tus propias conclusiones y detenerte por un momento a la hora de comprar un producto o contratar un servicio.
Marca la alternativa que más te identifique y luego descubre cómo estás:
Pregunta	SI	NO
¿Compras para sentirte mejor?		
¿Has preferido comprar algo superfluo sobre algo necesario? 		
¿Compras cosas que después no usas?		
¿Tienes deudas por excederte en tus compras? 		
¿La publicidad determina tu compra?		
¿En las ofertas, gastas más de lo que pensabas ahorrar?		
¿Los demás creen que gastas demasiado en tus compras?		
¿Te consideras una persona compradora compulsiva?		
¿Alguna vez has comprado algo para aparentar ante la gente?		

3da. PARTE
Perfil Hacia el Comercio Electrónico del entrevistado

1) ¿Cuánto tiempo tiene usted como usuario de Internet? 

Menos de 6 meses __
Entre 6 y 12 meses __
Entre 1 y 2 años     __
Entre 2 y 3 años     __
Más de 3 años       __

2) ¿Cuál es su frecuencia de uso de Internet? (marcar una opción para cada sitio)
	Diariamente	Semanalmente	Mensualmente	De vez en cuando	Nunca
a) Desde la casa					
b) Desde el trabajo u oficina					
c) Desde mi centro de estudios					
d) Desde un Terminal público (Cyber Café, Biblioteca, CANTV, Ipostel, etc)					
e) Desde otro lugar (Casa de amigos o familiares)					

3) ¿Cuál de los siguientes inconvenientes se le presentan al usar Internet? 
(Marque todos los que apliquen)

__Dificultad para conectarme 
__Dificultad en encontrar la información que busco
__Me Pierdo navegando
__No puedo regresar a donde quiero
__Las páginas bajan muy lento
__No sé inglés y casi todo esta en inglés
__Recibo mucho e-mail no solicitado 
__Demasiada publicidad
__Muchos sitios con información errada, desactualizada o incompleta
__Muchos sitios de interés requieren de pago para entrar
__Muchos sitios requieren registro previo
__No puedo hacer uso de algunos servicios porque no tengo dirección en Estados Unidos
__Me da miedo mi privacidad








f) Comunicación con otras personas (Ej. Chat)					
g) Búsqueda de información					
h) Matar tiempo					

5) Respecto a compras por Internet, cuál de las siguientes afirmaciones le sienta mejor:

__Nunca he comprado, no pienso comprar
__Nunca he comprado, pero pienso comprar
__He comprado alguna vez
__He comprado varias veces
__Soy un comprador frecuente

6) ¿Qué confianza le ofrece el comercio por Internet? 

Máxima__  Media__  Baja__  Nula__

7) Ha realizado compras por Internet?

SI __       NO __          Si su respuesta es NO. Pase a la pregunta No. 17

8) ¿Cuál o cuáles fueron sus motivaciones para comprar por Internet?
(Señale las que crea oportunas).

__Vivir la experiencia 
__Falta de tiempo 
__Comodidad 
__Por consejo de otra persona 
__Para encontrar mejor precio 
__Por ausencia del producto offline 
__Por guardar el anonimato 




10) ¿En qué servicios usa más la compra por Internet? 

__Espectáculos (cine, teatro,...).
__Viajes (avión, tren, hoteles,...).
__Cultura (libros, música,...).
















__No lo he pensado
__No me importa que sea más barato
__NS/NC







15) ¿Con qué frecuencia compra por Internet?

__Solo he comprado una vez
__Una vez al año
__Una vez cada 6 meses
__Una vez cada 3 meses
__Una vez al mes
__Una vez a la semana
__Una vez al día
__Varias veces al día
__NS/NC







17) ¿Qué razones lo frenan para comprar por Internet? (marque todos los que apliquen)

__No se cómo hacerlo
__No sabía que ya se puede comprar por Internet en Colombia
__No consigo el producto o servicio que busco
__Tengo desconfianza con mi tarjeta de crédito
__No tengo tarjeta de crédito
__No sé si es legal la factura electrónica
__No puedo "tocar" lo que compro
__No se comprar por catálogo
__Los productos no están suficientemente especificados
__Creo que es más caro que las tiendas reales
__Tengo desconfianza en el envío
__No tengo dirección fija para la entrega
__Tengo miedo de no poder cambiar o devolver lo comprado
__La atención al cliente es mala
__Otro (especifique) _______________________________________________________

1.	le gusta reflexionar, jugar con las ideas
2.	es extrovertido, sociable 
3.	se distrae con facilidad 
4.	tiende a ser desorganizado 
5.	es emocionalmente estable, difícil de alterar 

6.   es asertivo, no teme expresar lo que quiere
7.   persevera hasta terminar el trabajo 
8.   es temperamental, de humor cambiante 
9.   se pone nervioso con facilidad 












^1	  World Wide Web (o La Web) el sistema de documentos (o Webs) interconectados por enlaces de hipertexto, que se ejecutan en Internet
^2	  Fuente: http://www.elprofesionaldelainformacion.com/contenidos/1996/abril/estadsticas_sobre_internet.html
